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MOTTO 
 
 
“Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagi kamu. Dan boleh 
jadi kamu mencintai sesuatu, padahal ia amat buruk bagi kamu. Allah maha 
mengetahui sedangkan kamu tidak mengetahui. (Q.S. Al-Baqarah: 216)” 
 
“Dan mintalah pertolongan kepada Allah dengan sabar dan sholat.  
(Q.S. Al-Baqarah: 45)” 
 
“Imposible is Just an Opinion” 
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ABSTRACT 
 
This research aims to find out and analyze the influence of Mie Sedaap 
packaging design on the perceived value, the effect of perceived quality on the 
perceived value, the effect of Mie Sedaap packaging design on the brand 
preference, the effect of perceived value on the brand preference, perceived value 
of mediating packaging design on brand preference and the perceived value 
mediating perceived quality on brand preference. 
 This study used a quantitative approach. The sample of the research was 
Mie Sedaap consumers in Musuk with sampling technique using non probability 
sampling. Data processing and hypothesis testing using Path Analysis.  
The results of this research show that the packaging design has a positive 
and significant influence on the perceived value, the perceived quality has a 
positive and significant influence on the perceived value, packaging design has a 
positive and significant influence on the brand preference, the perceived value has 
a positive and significant influence on the brand preference, the perceived value 
has a positive and significant mediates between packaging design and brand 
preference and the perceived value has a positive and significant mediates 
product quality towards brand preference. 
Keywords: perceived quality, packaging design, perceived value, brand 
preference 
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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
desain kemasan mie sedaap terhadap persepsi kualitas, pengaruh persepsi kualitas 
terhadap persepsi nilai, pengaruh desain kemasan Mie Sedaap terhadap preferensi 
merek, pengaruh persepsi kualitas terhadap preferensi merek, pengaruh persepsi 
nilai terhadap preferensi, persepsi nilai memediasi desain kemasan terhadap 
preferensi merek, dan persepsi nilai memediasi persepsi kualitas terhadap 
preferensi merek.  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian 
adalah konsumen mie sedaap yang berdomisili di Kecamatan Musuk yang 
berjumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non 
probability sampling. Pengolahan data dan pengujian hipotesis menggunakan 
analisis path (Path Analysis). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa desain kemasan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap persepsi nilai , persepsi kualitas memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap persepsi nilai, desain kemasan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap preferensi merek, persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap preferensi merek, persepsi nilai positif dan signifikan 
memediasi antara desain kemasan terhadap preferensi merek dan persepsi nilai 
positif dan signifikan memediasi kualitas produk terhadap preferensi merek. 
Kata kunci: persepsi kualitas, desain kemasan, persepsi nilai, preferensi merek 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Dampak dari pembukaan pasar bebas asia adalah tidak adanya batasan-
batasan antara suatu negara untuk menjual ataupun memasarkan produknya. 
Sekarang ini banyak perusahaan asing yang memasarkan produknya di Indonesia, 
hal ini membuat ketatnya persaingan antar perusahaan. Perusahaan dituntut agar 
bisa menciptakan suatu produk yang dapat bersaing dengan produk lain apabila 
ingin tetap bertahan dalam persaingan bisnis. Suatu perusahaan dapat menjadi 
sukses dalam persaingan bisnisnya adalah ketika perusahaan mampu mendapatkan 
pelanggan sebanyak-banyaknya. 
Jumlah penduduk Indonesia yang sangat banyak menjadi pasar yang 
sangat potensial bagi perusahaan untuk memasarkan produknya. Perusahaan 
dalam negeri maupun perusahaan asing berusaha menciptakan jenis produk yang 
nantinya akan banyak diminati oleh calon pelanggan. Persaingan memperebutkan 
calon pelanggan oleh masing-masing perusahaan pun akan semakin gencar dan 
semakin ketat. Banyak perusahaan khususnya perusahaan manufaktur yang 
mengubah bentuk pemasaran produk yang mereka tawarkan sebelumnya. 
Word Instan Noodles Association (WINA) telah mencantumkan sepuluh 
konsumen mi instan terbesar di dunia pada tahun 2017. Indonesia menduduki 
posisi kedua dengan 13,010 miliar porsi. Sementara itu, posisi pertama masih 
diduduki oleh China, dengan capaian 38,520 miliar porsi (Majalah SWA, 2018). 
2 
 
 
 
Kebiasaan masyarakat Indonesia dalam mengkonsumsi produk mie instan 
ini dipengaruhi oleh gaya hidup masyarakat yang sudah semakin dinamis 
dikarenakan tuntutan pekerjaan. Masyarakat lebih memilih makanan yang mudah 
dan cepat disajikan seperti mie instan untuk menghemat waktu dan tenaga 
mereka. Karena hal tersebutlah mie instan di Indonesia semakin diminati dan 
menjadi pangsa pasar yang potensial bagi beberapa perusahaan yang 
memproduksi mie instan. 
Di Indonesia terdapat beberapa perusahaan yang memproduksi mie instan 
seperti: Indofood Sukses, ABC President, Jakarana Tama, Wings, dan masih 
banyak lagi. Indofood adalah salah satu perusahaan yang menguasai market leader 
mie instan di Indonesia. Namun, beberapa tahun belakangan ini Wings Food 
meluncurkan produk mie instan yang diberi merek mie sedaap. Saat ini mie 
sedaap merupakan mie instan yang banyak diminati di Indonesia, namun masih 
belum bisa menggeser posisi Indomie. 
PT. Wings Food adalah salah satu perusahaan besar yang mengekspor 
produk-produknya ke suluruh dunia. Sejak berdiri 60 tahun yang lalu di Jawa 
Timur, Wings telah tumbuh menjadi salah satu merek yang terkenal di Indonesia. 
Sabun dan deterjen menjadi produk pertama yang diproduksi oleh Wings dan 
yang terbukti dapat diterima oleh konsumen dengan baik. Wings terus menerus 
memperluas ragam produknya dan sekarang telah memproduksi serta menjual 
ratusan produk rumah tangga, perawatan pribadi dan juga produk makanan.  
Dari data yang diperoleh dari website resmi Wings Food, Mie Sedaap 
adalah salah satu merek mie instan yang diproduksi oleh Wings Food. 
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Diluncurkan pada tahun 2003, tiga puluh satu tahun setelah Indomie. Selain di 
Indonesia, Mie Sedaap juga dijual di luar negeri, antara lain Malaysia dan Nigeria. 
Ada berbagai macam rasa dari Mie Sedaap ini antara lain: Rasa Kari Spesial yang 
diluncurkan pada tahun 2009, Rasa Ayam Spesial yang diluncukan pada tahun 
2011 dan masih banyak lagi. Mie Sedaap merupakan satu-satunya mie instan yang 
mendapatkan sertifikasi ISO 22000.  
Diluncurkan pada tahun 2003 Mie Sedaap sudah bisa masuk ke dalam 
kategori Top Brand Indeks dibawah Indomie yang beberapa tahun terakhir ini 
menempati posisi puncak Top Brand Indeks. Mie Sedaap mengalami penurunan 
Brand Indeks dari tahun 2016 hingga tahun 2018. Dari tahun 2016 hingga tahun 
2017 mengalami penurunan Brand Indeks sebesar 1,7%, sedangkan pada tahun 
2017 hingga tahun 2018 mengalami penurunan sebesar 0,6% (Top Brand Award, 
2018) . Hal ini seharusnya menjadi perhatian perusahaan karena menurunnya 
Brand Indeks akan berdampak pada turunnya pendapatan perusahaan. 
Tabel 1. 1 
TOP Brand Index Mie Instan dalam Kemasan Bag 2016 s/d 2018 
 2016 2017 2018 
MEREK TBI TOP TBI TOP TBI TOP 
Indomie 78,7% TOP 80,0% TOP 77,8% TOP 
Mi Sedaap 12,5% TOP 10,8% TOP 10,2% TOP 
Sarimi 3,6%  3,4%  4,4%  
Supermi 3.0%  3,2%  4,1%  
Sumber : Top Brand Award, 2018 
Dari data diatas dapat kita lihat bahwa Mie Sedaap selalu menempati 
posisi kedua dalam Top Brand Indeks mie instan dalam kemasan di Indonesia 
sebesar 10,2% pada tahun 2018 yang mana menjadi pencapaian terendah 
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dibanding tahun-tahun sebelumnya yaitu pada tahun 2016 sebesar 12,5% dimana 
menjadi pencapaian paling tinggi. Dapat diketahui bahwa brand indeks Mie 
Sedaap mengalami penurunan selama 3 tahun terakhir. 
Merek-merek peraih Top Brand Award adalah perusahaan yang memiliki 
ekuitas yang tinggi. Karena, penghargaan ini merefleksikan 3 elemen penting 
untuk mengukur kinerja merek ataupun preferensi merek. Ketiga elemen penting 
tersebut mencakup seberapa banyak pelanggan yang mengenal suatu produk, 
seberapa banyak pelanggan yang menggunakan produk dan seberapa banyak 
pelanggan yang berkomitmen menggunakan kembali produk di masa yang akan 
datang (Supriyadi, 2016). Dapat disimpulkan bahwa cara untuk meningkatkan 
Top Brand Indeks adalah dengan meningkatkan preferensi merek konsumen 
terhadap produk yang diproduksi perusahaan. 
Penurunan Top Brand Index Mie Sedaap megidentifikasi adanya 
penurunan kekuatan merek yang ada di benak konsumen terhadap produk Mie 
Sedaap. Apabila kekuatan merek yang ada di benak konsumen turun maka 
loyalitas pelanggan terhadap merek juga akan turun dan akan mempengaruhi 
pembelian. Bila kesetiaan merek rendah, konsumen akan cenderung berpindah ke 
merek lain, sebaliknya bila kesetiaan konsumen terhadap merek tinggi maka 
konsumen akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut secara berulang-
ulang. 
Brand atau merek merupakan sarana yang digunakan perusahaan untuk 
menarik pelanggan. Dengan merek sebuah produk/jasa yang diproduksi 
perusahaan menjadi dikenal konsumen. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan 
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untuk terus meningkatkan kualitas produk/jasa mereka dan mengkomunikasikan 
kekuatan merek yang dimilikinya kepada khalayak (Supriyadi, 2016). 
Banyak upaya yang dilakukan perusahaan untuk meningkatkan brand 
preference salah satunya dengan menggunakan desain kemasan, perceived value 
dan perceived quality. Desain kemasan visual produk membentuk nilai yang 
dirasakan konsumen (Perceived Value). Karena informasi kualitas produk 
makanan sulit untuk diperoleh, atribut kemasan visual dianggap sebagai indikasi 
kualitas produk (Perceived Quality). Ketiga variabel tersebut memerankan peran 
penting untuk menaikkan Brand Preference (Wang, 2013). 
Kemasan produk merupakan salah satu alat yang digunakan untuk 
mengkomunikasikan pesan merek kepada konsumen.  Kemasan produk juga dapat 
digunakan perusahaan untuk mengevaluasi produk, membedakan merek dan 
identitas merek dari produk yang lain, dan dapat mempengaruhi konsumen dalam 
hal merek. Sementara itu, Polyakova (2013), mengungkapkan bahwa salah satu 
kesuksesan pemasaran didorong oleh desain kemasan, yaitu ketika desain 
kemasan tersebut merefleksikan kualitas yang bagus dengan harga yang wajar. 
Kemasan tidak hanya sebagai sarana logistik untuk pengiriman yang 
efisien dan aman kepada konsumen dengan biaya minimum, tetapi juga sebagai 
alat pemasaran yang penting untuk mengkomunikasikan pesan merek kepada 
konsumen. Desain kemasan produk mengacu pada perasaan konsumen terhadap 
atribut atau fitur produk, termasuk pilihan spesifik mengenai warna, jenis huruf, 
grafik dan ukuran. Konsumen cenderung untuk membentuk persepsi bila 
mengetahui atau mengevaluasi desain kemasan visual produk (Wang, 2013). 
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Menurut Vazquez dalam Handriyana dan Yuningsih (2016) Preferensi 
merek mengacu pada kecenderungan untuk memilih merek produk secara spesifik 
dibandingkan dengan merek produk lain yang sejenis. Oleh karena itu, desain 
kemasan memiliki tujuan yang digunakan sebagai alat strategi untuk diferensiasi 
dan mengembangkan ekuitas merek.  
Sejalan dengan yang disampaikan oleh Vazquez, Wang (2013) 
mengungkapkan bahwa dalam bisnis makanan, kemasan digunakan untuk 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen bahwa produk 
mereka masing-masing lebih baik dari merek lain. Atribut visual yang 
mempengaruhi preferensi merek dan pemrosesan citra positif yang dihasilkan oleh 
desain kemasan sangat penting dalam preferensi merek (brand preference). 
Pada awalnya kemasan hanya ditujukan untuk melindungi produk dari 
kerusakan saja. Kemudian kemasan selanjutnya menjadi sebuah sarana 
penyampaian pesan dari produsen kepada konsumennya, oleh karena itu kemasan 
menjadi sarana media komunikasi pemasaran. Sebuah kemasan fungsinya bukan 
hanya untuk melindungi produk dan menekan biaya produksi sehingga dapat 
menghasilkan produk dengan harga yang lebih murah, tetapi juga menimbulkan 
daya tarik bagi konsumen sehingga memberikan gambaran awal mengenai 
Perceived Quality dan Perceived Value produk yang ditawarkan kepada 
konsumen. 
Perceived Quality produk pangan mengacu pada penilaian pelanggan atau 
kegunaan produk di bawah pertimbangan konsumen (Wang, 2013). Menurut 
Wang dan Heitmeyer dalam Wang (2013) sikap konsumen dibentuk dan 
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dipengaruhi oleh pengalaman pribadi dan stimulus pemasaran. Selain itu, desain 
kemasan produk terdiri dari berbagai isyarat yang berfungsi sebagai indikator 
pengganti bagi kualitas produk. Perceived Quality hampir selalu menjadi 
pertimbangan pada setiap pembelian oleh konsumen. Kualitas dapat 
dikomunikasikan secara langsung dengan demontrasi atau argumen bahwa sebuah 
atribut produk lebih unggul dibanding dengan produk pesaing. 
Selain perceived quality, perceived value dapat menimbulkan daya tarik 
bagi konsumen mengenai suatu produk. Menurut Snoj et al dalam Wang (2013) 
Perceived Value mengacu pada penilaian konsumen terhadap penerimaan harga, 
daya tarik, dan kelayakan dari produk makanan di bawah pertimbangan 
konsumen.  Perceived Value didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan 
konsumen terhadap manfaat dari suatu produk yang didasarkan pada persepsi 
yang berkaitan dengan apa yang akan mereka terima dan apa yang mereka 
berikan. 
Perceived value dan perceived quality adalah variabel-variabel yang dapat 
menaikkan brand preference sebuah produk. Merek (brand) bukanlah sekedar 
nama, istilah (term), tanda (sign), simbol atau kombinasinya. Lebih dari itu, merek 
adalah “janji” perusahaan secara konsisten memberikan features, benefit dan 
servives kepada pelanggan. Sekarang ini karakteristik unik dari pemasaran 
modern bertumpu pada penciptaan merek-merek yang bersifat membedakan 
sehingga dapat memperkuat citra merek perusahaan (Yoestini dan Rahma, 2007). 
Setiap perusahaan ingin membuat prefensi merek yang kuat, karena dengan brand 
preference yang kuat dapat memberikan keuntungan yang tinggi bagi perusahaan. 
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Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Musuk, yang merupakan salah 
satu kecamatan yang terletak di Kabupaten Boyolali, Jawa Tengah, Indonesia. 
Jarak pusat kota dengan pemerintahan kecamatan dengan kabupaten Boyolali 
adalah 6 km. kecamatan Musuk terdiri dari 20 desa/kelurahan yakni: Cluntang, 
Dragan, Jemowo, Karang Kendal, Karanganyar, Kebongulo, Kembangsari, 
Keposong, Lampar, Lanjaran, Mriyan, Musuk, Pagerjurang, Pusporenggo, Ringin 
Larik, Sangup, Sruni, Sukorame, Sukorejo dan Sumur. 
Batas wilayah kecamatan musuk adalah batas utara berbatasan dengan 
Kecamatan Cepogo. Batas timur berbatasan dengan Kecamatan Mojosongo. Batas 
selatan berbatasan dengan Kabupaten Klaten. Sedangkan batas barat berbatasan 
dengan Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Alasan pemilihan Kecamatan Musuk sebagai lokasi penelitian karena 
didasarkan pada observasi awal, penduduk kecamatan ini cukup banyak yang 
mengkonsumsi mie instan merek Sedaap. Hal ini dibuktikan dengan banyak 
warung-warung yang banyak menjual mie instan merek Sedaap, dibandingkan 
yang menjual merek yang lain. 
Sebagaian besar pekerjaan masyarakat yang berdomisili di Kecamatan 
Musuk adalah petani dan peternak. Yang  sebagaian besar waktu mereka 
dihabiskan untuk mengurus sawah dan ternak mereka. Sehingga mereka lebih 
memilih makanan yang cepat saji untuk menghemat waktu mereka. Hal ini yang 
membuat mie instan menjadi salah satu alternatif makanan mereka. 
Terdapat beberapa kesenjangan penelitian yaitu, penelitian dari Ayu dan 
Haryanto (2009) yang menyatakan bahwa perceived quality tidak berpengaruh 
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singnifikan terhadap brand preference. Yang selanjutnya adalah penelitian dari 
Handriana dan Yuningsih  (2016) yang menyatakan bahwa desain kemasan visual 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand preference. 
Dari latar belakang permasalahan sebagaimana di atas, penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian ini yang berjudul PENGARUH DESAIN 
KEMASAN MIE SEDAAP DAN PERCEIVED QUALITY  TERHADAP 
BRAND PREFERENCE: PERANAN MEDIASI DARI VARIABEL 
PERCEIVED VALUE. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah adalah mengidentifikasi masalah-masalah yang ada 
berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan diatas. Dari latar belakang 
memunculkan beberapa masalah-masalah yang sedang dihadapi berdasarkan 
fenomena yang ada. Masalah-masalah tersebut antara lain : 
1. Menurunnya Top Brand Indeks Mie Sedaap selama 3 tahun terakhir dari tahun 
2016 hingga 2018. 
2. Dalam menaikkan brand preference didasarkan pada beberapa pertimbangan 
diantaranya desain kemasan visual, perceived value dan perceived quality. 
3. Adanya kesenjangan penelitian tentang pengaruh desain kemasan dan 
perceived quality terhadap brand preference . 
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1.3. Batasan Masalah 
Karena keterbatasan waktu, pengetahuan, serta pengalaman penulis 
sehingga penulis membatasi masalah yang ada diatas menjadi : 
1. Pertimbangan dalam penelitian ini yaitu masyarakat yang berdomisili di 
Kecamatan Musuk, Kabupaten Boyolali dengan pendidikan minimal SMA. 
2. Masyarakat yang sudah pernah membeli mie sedaap minimal satu kali dan 
pernah mengkonsumsi mie instan merek Mie Sedaap. 
3. Penelitian ini menitikberatkan pada pengaruh desain kemasan Mie Sedaap dan 
perceived quality terhadap brand preference  dengan perceived value sebagai 
variabel intervening. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi diatas, dapat dirumuskan 
permasalahannya adalah sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh desain kemasan terhadap perceived Value ? 
2. Apakah terdapat pengaruh perceived quality terhadap perceived value? 
3. Apakah terdapat pengaruh desain kemasan terhadap brand preference? 
4. Apakah terdapat pengaruh perceived quality terhadap brand preference? 
5. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap brand preference ? 
6. Apakah Perceived value memediasi antara desain kemasan terhadap brand 
preference? 
7. Apakah Perceived value memediasi antara perceived quality terhadap brand 
preference? 
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1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini antara lain: 
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara desain kemasan terhadap 
perceived Value. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh perceived quality terhadap 
perceived value. 
3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh desain kemasan terhadap brand 
preference. 
4. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh perceived quality terhadap brand 
preference. 
5. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap brand 
preference. 
6. Untuk mengetaui apakah Perceived value  memediasi antara desain kemasan 
terhadap brand preference. 
7. Untuk mengetaui apakah Perceived value  memediasi antara perceived quality 
terhadap brand preference. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Dengan melakukan penelitian ini akan diperoleh pengembangan yang akan 
memberi manfaat antara lain:   
1. Manfaat bagi praktisi 
Untuk menambah  pengetahuan, pemahaman dan wawasan tentang 
variabel desain kemasan visual, perceived quality, brand preference dan  
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perceived value. Disamping itu diharapkan mengetahui masalah yang dihadapi 
oleh perusahaan dengan mengaplikasikan teori-teori yang telah di peroleh 
dibangku kuliah. 
2. Manfaat bagi akademis 
Bagi para peneliti yang akan melakukan studi kasus untuk masalah yang 
hampir sama, diharapkan dapat dijadikan sumber informasi dan referensi untuk 
kemungkinan penelitian topik-topik yang berkaitan dengan desain kemasan dan 
persepsi konsumen baik yang bersifat melengkapi ataupun lanjutan. 
3. Bagi pihak lain 
Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan acuan bagi peneliti 
berikutnya khususnya di bidang pemasaran. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir  
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini, dibagi menjadi tiga bagian yaitu bagian awal, bagian 
isi, dan bagian akhir. Bagian awal dari skripsi ini memuat halaman judul, halaman 
persetujuan pembimbing, halaman pernyataan bukan plagiasi, halaman nota dinas, 
halaman pengesahan munaqosah, halaman motto, halaman persembahan, kata 
pengantar, abstrack, daftar isi, daftar tabel, dan daftar lampiran. 
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Bagian isi skripsi ini terdiri dari lima bab yaitu: 
BAB I PENDAHULUAN 
Pada bab ini akan menguraikan tentang latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, jadwal penelitian, sistematika penulisan penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini menjelaskan tentang pengertian desain kemasan, pengertian 
perceived quality,  pengertian perceived value, pengertian brand 
preference, kerangka teoritis, hipotesis penelitian. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini akan menjelaskan tentang waktu dan tempat penelitian, jenis 
penelitian, populasi, data, sumber data, teknik pengumpulan data, variabel 
penelitian, definisi opersional variabel, instrumen penelitian, metode 
analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini akan dijelaskan deskripsi penelitian, pengolahan data dan 
pembahasan jawaban atas rumusan masalah. 
BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitian dan saran-saran 
untuk pengembangan penelitian lebih lanjut berdasarkan penelitian yang 
telah dilakukan. 
 
 
  
 
 
BAB II  
 LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
Bagian ini berisi pokok-pokok teori yang melandasi permasalahan yang 
dimunculkan dan diuji kebenarannya dalam penelitian. Dalam penelitian ini 
pokok-pokok yang akan di bahas antara lain: Brand Preference, Desain Kemasan, 
Perceived Quality, Perceived Value.  
 
2.1.1. Preferensi Merek (Brand Preference) 
American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai “nama, 
istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual dan 
mendiferensiasikan mereka dari para pesaing”. Maka merek adalah produk atau 
jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara 
dari produk atau jasa lainnya yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang 
sama. Merek mempunyai fungsi yang berharga bagi perusahaan. 
 Pertama, merek menyederhanakan penanganan atau penelusuran 
produk. Merek membantu mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi. 
Merek juga menawarkan perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur 
atau aspek unit produk. Nama merek dapat dilindungi melalui nama dagang 
terdaftar, proses manufaktur dapat dilindungi melalui hak cipta dan rancangan hak 
milik (Kotler dan Keller, 2008). 
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Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga pembeli yang 
puas dapat dengan mudah memilih produk kembali. Loyalitas merek memberikan 
tingkat permintaan yang aman dan dapat diperkirakan bagi perusahaan, dan 
menciptakan penghalang yang mempersulit perusahaan lain untuk memasuki 
pasar. Meskipun pesaing dapat meniru proses manufaktur dan desain produk, 
mereka tidak dapat dengan mudah menyesuaikan kesan yang tertinggal lama 
dipikiran orang dan organisasi selama bertahun-tahun melalui pengalaman produk 
dan kegiatan pemasaran.  
Bagi perusahaan, merek mempresentasikan bagian properti hukum yang 
sangat berharga dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen, dapat dibeli dan 
dijual, dan memberikan keamanan pendapatan masa depan yang langgeng bagi 
pemiliknya (Kotler dan Keller, 2008). 
Penetapan merek (branding) adalah memberikan kekuatan merek 
kepada produk dan jasa. Penetapan merek adalah tentang menciptakan perbedaan 
antar produk. Pemasar harus mengajarkan tentang “siapa” produk itu kepada 
konsumen dengan memberikan namanya dan elemen merek lain untuk 
mengidentifikasi produk, begitu pula dengan apa yang dilakukan produk dan 
mengapa konsumen harus memperhatikan. 
Penetapan merek menciptakan struktur mental yang membantu 
konsumen mengatur pengetahuan mereka tentang produk dan jasa dengan cara 
yang menjelaskan pengambilan keputusan mereka dan, dalam prosesnya 
memberikan nilai bagi perusahaan (Kotler dan Keller, 2008). 
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Menurut Kotler dan Keller (2008) ada enam tingkatan arti sebuah 
merek, yaitu: 
1. Atribut (attributes): suatu merek mengingatkan atribut-atribut tertentu. 
2. Manfaat (benefit): atribut-atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional dan emosional. 
3. Nilai (value): merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. 
4. Budaya (culture): merek dapat mewakili atau melambangkan suatu budaya 
tertentu. 
5. Personal (personality): sebuah merek dapat mencerminkan kepribadian 
tertentu. 
6. Pemakai (user): merek tersebut menyiratkan jenis konsumen yang membeli 
atau menggunakan produk tersebut. 
Merek harus memiliki kualitas yang lebih sehingga suatu merek dapat 
dikenal dan memiliki keunikan sendiri. Menurut Kotler dan Keller (2008), suatu 
perusahaan dapat menentukan kebijakan mereknya perlu memperhatikan kualitas 
dari merek itu sendiri. Adapun kualitas dari suatu merek sebagai berikut: 
1. Nama merek harus menunjukkan manfaat produk tersebut. 
2. Nama merek harus menunjukkan mutu suatu produk. 
3. Nama merek mudah diucapkan, dikenal dan diingat. 
4. Nama merek harus menjadi ciri khas yang dapat dibedakan. 
5. Nama merek tidak membawa arti yang kurang baik di lain negara atau bahasa. 
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Menurut Keller (2013), merek bermanfaat bagi produsen dan konsumen. 
Bagi produsen merek berperen penting sebagai: 
1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 
produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian persediaan dan 
pencatatan akuntansi. 
2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merek bisa 
mendapat perlindungan seperti intelektual. 
3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga merek bisa 
dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari 
para pesaing. 
5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen. 
6. Sumber financial return, terutama menyangkut pendapatan masa datang. 
Sedangkan bagi konsumen, merek bisa memberikan beraneka ragam nilai 
atau persepsi melalui sejumlah fungsi dan manfaat potensial. enam manfaat pokok 
merek bagi konsumen, yaitu: 
1. Sebagai identifikasi sumber produk, 
2. Penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu, 
3. Pengurang resiko, 
4. Penekan biaya pencarian internal dan eksternal, 
5. Janji atau ikatan khusus dengan produsen, 
6. Alat simbolis yang memproyeksi citra diri. 
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Menurut Durianto, et. al. (2004), peranan dan kegunaan merek diantaranya 
adalah: 
1. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa 
suatu merek yang kuat mampu diterima di seluruh dunia dan budaya. 
2. Merek mampu menciptakan interaksi dengan konsumen. Semakin kuat suatu 
merek, semakin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan semakin tampak 
asosiasi merek yang terbentuk dalam merek tersebut. Jika asosiasi merek telah 
terbentuk memiliki kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini meningkatkan 
preferensi merek. 
3. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Merek yang 
kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen. 
4. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan adanya 
merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan 
dibelinya dengan produk lain sehubungan dengan kualitas, keputusan, 
kebanggaan ataupun atribut lain yang merekat pada merek tersebut. 
5. Merek berkembang menjadi sebuah sumber aset terbesar bagi perusahaan.  
Preferensi merek mengacu pada kecenderungan untuk memilih merek 
produk yang spesifik atas merek yang serupa. Oleh karena itu, desain kemasan 
digunakan sebagai alat strategis untuk pengembangan ekuitas merek. Bisnis 
makanan menggunakan kemasan untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen bahwa produk mereka lebih baik daripada merek lain 
(Wang, 2013). 
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Variabel preferensi merek (Brand Preference) didefinisikan sebagai 
pertimbangan konsumen yang didasarkan pada derajad kecenderugan konsumen 
terhadap produk yang di produksi oleh perusahaan lain (Ayu dan Haryanto, 2009). 
Preferensi merek merupakan serangkaian pengukuran, mencakup seluruh dari aset 
perusahaan. Dibandingkan dengan kesukaan terhadap merek, kecenderungan 
merek secara prinsipnya lebih berhubungan dengan perilaku konsumen karena 
menggabungkan peringkat merek yang berbeda, dan sangat mirip dengan 
bagaimana pelanggan bertindak dalam lingkungan toko (Handriana dan 
Yuningsih, 2016). 
Secara umum, konsumen memiliki minat yang besar terhadap 
preferensi merek melalui merek yang telah lama bertahan dipasaran dan mereka 
menunjukkan minat yang kecil ketika konsumen menemukan kategori produk 
baru. Preferensi merek dapat dianggap sebagai ukuran loyalitas, yang juga 
menyediakan informasi berharga bagi pelanggan perusahaan dan segmentasi pasar 
(Handriana  dan Yuningsih, 2016). 
Menurut Wang (2013) indikator dari variabel preferensi merek antara 
lain: 
1. Lebih baik dari pesaing 
2. Intensitas kecenderungan mengkonsumsi 
3. Kecenderungan untuk memilih merek tersebut 
 
 
 
20 
 
 
 
2.1.2. Desain Kemasan 
1. Pengertian Desain Kemasan 
Desain kemasan adalah bisnis kreatif yang mengkaitkan bentuk, struktur, 
material, warna, citra, tipografi, dan elemen-elemen desain dengan informasi 
produk agar produk dapat dipasarkan. Desain kemasan berlaku untuk 
membungkus, melindungi, mengirim, dan membedakan sebuah produk di pasar. 
Fungsi ini menerjemahkan kebutuhan-kebutuhan pasar yang ditentukan oleh 
bagian pemasaran, kemudian oleh unit operasi dibuat kedalam bentuk sedemikian 
rupa sehingga memuaskan kebutuhan tersebut (Yanuar Tri & Widyawati, 2016). 
Kemasan tidak hanya sebagai sarana logistik untuk pengiriman yang 
efisien dan aman kepada konsumen dengan biaya minimum, tetapi juga sebagai 
alat pemasaran yang penting untuk mengkomunikasikan pesan merek kepada 
konsumen. Desain kemasan produk mengacu pada perasaan konsumen terhadap 
atribut atau fitur produk, termasuk pilihan spesifik mengenai warna, jenis huruf, 
grafik dan ukuran. Konsumen cenderung untuk membentuk persepsi bila 
mengetahui atau mengevaluasi desain kemasan visual produk (Wang, 2013). 
Wang & Chou (2010) menyatakan bahwa bagi konsumen, desain kemasan 
produk secara visual harus mengkomunikasikan apa yang mereka butuhkan atau 
apa yang ingin mereka ketahui. Konsumen memahami sebuah produk dengan 
mengambil pesan visual yang disampaikan melalui elemen desain kemasan dan 
mereka kemudian mengartikannya. Proses interpretasi tersebut mengandung tiga 
prosedur utama: mengorganisasikan, mengkategorikan, dan menggabungkan. 
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2. Fungsi Kemasan 
Kemasan memiliki banyak fungsi yang berbeda di setiap departemennya, 
kemasan mempunyai peran penting dalam logistik dan pemasaran. Faktanya 
logistik dan pemasaran terhubung langsung kepada konsumen. 
a. Fungsi logistik 
Menurut Polyakova (2013) fungsi logistik terkait dengan fungsi 
psikologis, fungsi ini terbagi dalam 3 fungsi utama dari kemasan: 
1) Untuk mengandung 
Tujuan ini adalah untuk mencapai integritas, bawasannya produk tetap 
dalam kondisi yang sama dan tidak berubah bentuk karena faktor eksternal. 
Fungsi ini berlaku sepanjang siklus hidup produk, dari proses produksi hingga 
sampai ke pelanggan. Fungsi ini bermanfaat bagi konsumen karena akan 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap isi dari produk. 
2) Untuk melindungi 
Melindungi produk adalah fungsi utama dari kemasan. Fungsi 
melindungi tidak hanya untuk faktor fisik seperti transit, tetapi juga untuk 
pengaruh lingkungan, seperti kelembaban, gas, cahaya, suhu, dan lain sebagainya. 
3) Untuk mengidentifikasi 
Peran identifikasi adalah untuk menyediakan informasi kepada konsumen 
mengenai produk. Identifikasi produk memiliki serangkaian diskripsi mengenai 
penggunaan produk dan informasi yang diperlukan secara hukum. 
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b. Fungsi pemasaran 
Desain produk merupakan variabel yang penting dalam pemasaran, hal ini 
juga merupakan instrumen penting dalam kegiatan pemasaran untuk barang-
barang konsumsi. Untuk menjadi sukses di pasar yang semakin kompetitif saat 
ini, desain produk harus mencakup preferensi konsumen. Kemasan memberikan 
metode yang menarik untuk menyampaikan pesan dan informasi tentang atribut 
produk kepada pelanggan. 
3. Elemen Kemasan 
  Desain kemasan dan karakteristik desain kemasan dapat menyoroti dan 
menggarisbawahi keunikan dan keaslian produk.  Dalam Polyakova, 2013 
(Silayoi dan Speece , 2007) menjelaskan bahwa unsur desain kemasan dibagi 
menjadi dua kategori: elemen visual dan informasional. Elemen-elemen visual 
termasuk grafis dan ukuran / bentuk kemasan. Elemen informasional terdiri dari 
informasi produk dan informasi tentang teknologi yang digunakan pada kemasan. 
Menurut Polyakova  (2013) elemen-elemen desain kemasan antara lain: 
a. Elemen visual 
1) Grafis dan warna 
 Ketika membuat desain kemasan, penting untuk diingat bahwa konsumen 
mengevaluasi kemasan dengan cara yang berbeda. sikap pelanggan terhadap 
produk tergantung juga pada proses interkoneksi antara orang dan kemasan. Di 
sini, tingkat keterlibatan dibedakan menjadi 2, yaitu barang dengan keterlibatan 
tinggi dan barang dengan keterlibatan rendah. Barang dengan keterlibatan tinggi 
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dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk kurang dipengaruhi oleh 
isu-isu gambar pada desain kemasan. 
Sedangkan untuk barang dengan keterlibatan rendah meliputi kemasan 
atribut desain yang kurang penting, namun unsur grafis dan warna menjadi lebih 
berharga. Dalam hal ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen terhadap barang 
dengan keterlibatan rendah dapat dipengaruhi oleh perkembangan komunikasi 
pemasaran yang meliputi gambar pada kemasan. 
2) Graphics 
 Yang termasuk Graphics antara lain: tata letak gambar, kombinasi warna, 
tipografi, dan fotografi produk. Kombinasi dari semua komponen ini 
berkomunikasi gambar. Graphics pada kemasan memberitahu informasi rinci 
tentang produk. 
3) Warna  
 Warna adalah elemen kunci dari desain karena fakta bahwa hal itu 
biasanya dapat menciptakan kesan hidup dan mengesankan. Warna kemasan dapat 
memiliki efek yang signifikan pada kemampuan konsumen untuk mengenali 
produk, menyampaikan makna yang disampaikan oleh kemasan, dan dapat 
membedakan dengan merek lain dan nama perusahaan. Warna kemasan dapat 
dimodifikasi tanpa mengubah biaya, karakteristik produk dan fungsionalitas. 
4) Ukuran dan bentuk 
 Ukuran kemasan dan bentuk kemasan juga merupakan salah satu faktor  
yang penting  dalam merancang desain kemasan. Seorang konsumen berinteraksi 
dengan dua elemen ini untuk membuat penilaian volume, misalnya konsumen 
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melihat paket yang lebih memanjang menjadi lebih besar. ukuran kemasan 
tergantung pada tingkat keterlibatan yang berbeda. 
Barang dengan Keterlibatan rendah memiliki harga yang rendah yang 
dihasilkan melalui penghematan biaya yang dibuat oleh berkurangnya kemasan 
dan biaya promosi. Pengaruh ukuran kemasan memiliki pengaruh yang kuat pada 
pilihan pembelian ketika kualitas produk sulit untuk ditentukan. Oleh karena itu, 
bentuk  dan ukuran yang sesuai menyebabkan konsumen untuk berpikir bahwa 
kemasan tersebut  memiliki volume  produk yang lebih baik dan dapat menghemat 
biaya. 
b. Elemen informasional 
1) Informasi produk 
 Informasi produk merupakan salah satu fungsi utama dari kemasan. Hal ini 
dapat membantu konsumen untuk membuat keputusan yang tepat dalam proses 
pembelian. Namun informasi produk juga dapat menciptakan hasil yang 
bertentangan dengan fungsi utama informasi produk . Hal ini disebabkan oleh 
informasi yang menyesatkan atau tidak akurat melalui font tulisan kecil dan gaya 
penulisan padat yang digunakan pada kemasan. 
2)   Informasi teknologi 
 Peran teknologi adalah untuk memenuhi kebutuhan dan persyaratan 
konsumen. Sejauh ini teknologi merupakan unsur komunikasi, harus disajikan 
secara visual, oleh karena itu teknologi  akan menangkap lebih banyak perhatian 
dan dapat membuat nyaman bagi konsumen. 
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 Menurut  Wang (2013) indikator dari variabel desain kemasan antara lain:  
1. Warna yang menarik 
2. Jenis huruf yang cocok 
3. Logo yang memuaskan 
4. Ukuran yang cocok 
5. Tingkat kemenarikan grafis 
 
2.1.3. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
American Society for Quality Control mendefinisikan kualitas (quality) 
sebagai totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada 
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. 
Semakin tinggi tingkat kualitas, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan yang 
dihasilkan, yang mendukung harga yang lebih tinggi dan (sering kali) biaya yang 
lebih rendah. Jadi, dapat disimpulkan kualitas jelas merupakan kunci untuk 
menciptakan nilai dan kepuasan pelangan (Kotler dan Keller, 2008). 
Perceived quality dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan 
terhadap kualitas produk secara keseluruhan yang berkenaan dengan maksud yang 
diharapkan, dimana bersifat relatif terhadap alternatif-alternatif. Persepsi kualitas 
dari suatu produk mempunyai kaitan erat dengan bagaimana suatu merek tersebut 
dipersepsikan. Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama 
dengan maksud yang diharapkan (Khasanah, 2015). 
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Persepsi kualitas meliputi segala sesuatu yang berkaitan dengan 
bagaiaman suatu merek dipersepsikan sehingga dapat diketahui persepsi 
pelanggan terhadap kualitas dari merek yang dimiliki, maka perusahaan dapat 
menentukan langkah-langkah apa yang dapat diambil guna memperkuat persepsi 
pelanggannya terhadap merek yang dimiliki oleh perusahaan tersebut (Khasanah, 
2015). 
Karena perceived quality merupakan persepsi dari pelanggan maka 
perceived quality tidak dapat ditentukan secara obyektif. Persepsi pelanggan akan 
melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki 
kepentingan yang berbeda terhadap suatu produk atau jasa. Maka dapat dikatakan 
bahwa perceived quality berarti akan membahas keterlibatan dan kepentingan 
pelanggan. Mengingat kepentingan dan keterlibatan pelanggan berbeda-beda, 
perceived quality perlu dinilai berdasarkan sekumpulan kriteria yang berbeda. 
Perceived quality yang tinggi bukan berarti harapan pelanggan rendah 
(pelanggan merasakan kepuasan yang tinggi jika harapannya jauh lebih rendah 
dari kinerja atau kenyataan). Perceived quality mencerminkan perasaan pelanggan 
secara menyeluruh megenai suatu merek. Apabila perceived quality dari suatu 
merek tinggi, maka kemungkinan besar program periklanan dan promosi yang 
dijalankan akan efektif. Tetapi perceived quality dapat juga mengakibatkan 
kesulitan yang berarti jika program pemasaran tidak direncanakan dengan baik. 
Perceived quality adalah salah satu komponen dari nilai merek dimana 
perceived quality yang tinggi akan mengarahkan konsumen untuk memilih merek 
tersebut dibandingkan merek yang lain. Perceived quality yang dirasakan 
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konsumen berpengaruh terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli 
sebuah produk. Perceived quality meliputi segala sesuatu yang berkaitan dengan 
bagaimana suatu merek dipersepsikan sehingga dengan diketahuinya persepsi 
pelanggan terhadap kualitas dari merek yang dimiliki maka perusahaan dapat 
menentukan langkah-langkah apa yang harus diambil guna memperkuat persepsi 
pelanggan terhadap produk (Khasanah, 2015). 
Perceived quality hampir selalu menjadi pertimbangan pada setiap 
pilihan konsumen. Kualitas dapat dikomunikasikan secara langsung dengan 
demontrasi atau argumen bahwa sebuah atribut produk lebih unggul dibanding 
produk yang dimiliki pesaing (Khasanah, 2015). Perceived quality terbentuk 
ketika terjadi hubungan aktif antara suplier dengan konsumen tetap. Konsumen 
akan menggunakan kinerja produk sebagai perbandingan penyesuaian produk 
pada standar pabrik dengan atribut-atribut spesifik yang bertujuan untuk 
memutuskan kualitas produk (Handriana dan Yuningsih, 2016). 
Menurut Wibowo dan Mulyono (2009) penentu pertama dari kepuasan 
pelanggan keseluruhan yaitu perceived quality. Perceived quality merupakan 
evaluasi pelanggan terhadap pengalaman konsumsi saat ini dan diharapkan 
memiliki pengaruh langsung dan positif terhadap kepuasan pelanggan 
keseluruhan. Ada dua komponen utama dari pengalaman konsumsi yang bisa 
digunakan untuk operasionalisasi konstruk perceived quality, yaitu: (1) 
customization, yaitu derajad atau tingkat di mana penawaran perusahaan 
memenuhi kebutuhan pelanggan yang heterogen, dan (2) reability, yaitu derajad 
atau tingkat di mana penawaran perusahaan dapat dipercaya. 
28 
 
 
 
Perceived Quality produk pangan mengacu pada penilaian pelanggan 
atau kegunaan produk di bawah pertimbangan konsumen Wang (2013). Menurut 
Wang dan Heitmeyer dalam Wang (2013) sikap konsumen dibentuk dan 
dipengaruhi oleh pengalaman pribadi dan stimulus pemasaran. Selain itu, desain 
kemasan produk terdiri dari berbagai isyarat yang berfungsi sebagai indikator 
pengganti bagi kualitas produk.  
Menurut Handriyana dan Yuningsih (2016) indikator perceived quality 
antara lain: 
1. Keunggulan kualitas 
2. Jaminan kualitas 
3. Kualitas secara keseluruhan 
 
2.1.4. Persepsi Nilai (Perceived Value) 
Persepsi adalah proses dimana seseorang mengorganisasikan dan 
menginterprestasikan kesan sensorik untuk memberi arti pada lingkungannya. 
Oleh karena itu maka dapat terjadi interprestasi yang berbeda terhadap objek yang 
sama. Dengan kata lain, suatu obyek dapat memiliki makna yang berbeda-beda 
tergantung pada interprestasinya. Persepsi adalah inti komunikasi, karena jika 
tidak akurat, kita tidak mungkin berkomunikasi dengan efektif. Persepsilah yang 
menentukan kita memilih suatu pesan dan mengabaikan pesan yang lain 
(Sudaryono, 2016). 
Nilai mencerminkan sejumlah manfaat, baik yang berwujud maupun 
yang tidak berwujud, dan biaya yang dipersepsikan pelanggan. Nilai adalah 
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kombinasi kualitas, pelayanan, dan harga, yang disebut juga “tiga elemen nilai 
pelanggan”. Nilai meningkat seiring dengan meningkatnya kualitas dan 
pelayanan, dan sebaliknya menurun seiring dengan menurunnya harga, walaupun 
faktor-faktor lain juga dapat memainkan peran penting dalam persepsi kita akan 
nilai (Kotler dan Keller, 2008). 
Nilai adalah konsep yang sentral perannya dalam pemasaran. Kita dapat 
memandang pemasaran sebagai kegiatan mengidentifikasikan, menciptakan, 
mengkomunikasikan, menyampaikan dan memantau nilai pelanggan. Kepuasan 
mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja produk anggapannya (atau 
hasil) dalam kaitannnya dengan ekspetasi. Jika kinerja produk tersebut tidak 
memenuhi ekspetasi, pelanggan tersebut tidak puas dan kecewa. Jika kinerja 
produk sesuai dengan ekspetasi, pelanggan tersebut puas. Jika kinerja produk 
melebihi ekspetasi, pelanggan tersebut senang. (Kotler dan Keller, 2008). 
Menurut Snoj et al dalam  Wang (2013) Perceived Value mengacu pada 
penilaian konsumen terhadap penerimaan harga, daya tarik, dan kelayakan dari 
produk makanan di bawah pertimbangan konsumen.  Perceived Value 
didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan konsumen terhadap manfaat dari 
suatu produk yang didasarkan pada persepsi yang berkaitan dengan apa yang akan 
mereka terima dan apa yang mereka berikan. 
Kotler dan Keller (2008) mendefinisikan nilai yang dipersepsikan 
pelanggan (perceived value) adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif 
atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap alternatifnya. Nilai 
yang dipersepsikan pelanggan didasarkan pada selisih antara apa yang didapatkan 
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pelanggan dan apa yang ia berikan untuk  kemungkinan pilihan yang berbeda. 
Sedangkan (Ayu dan Haryanto, 2009) mendefinisikan perceived value sebagai 
penilaian konsumen terhadap manfaat produk secara keseluruhan berdasarkan 
pada penilaian konsumen mengenai keuntungan yang diperoleh dari produk dan 
biaya atau pengorbanan untuk mendapatkan dan menggunakan produk tersebut. 
Perceived value telah dinyatakan menjadi satu strategi pemasaran yang 
sangat penting dan merupakan faktor penting dalam mempertahankan daya saing 
perusahaan. Perceived value didasarkan pada evaluasi yang dilakukan secara hati-
hati oleh pelanggan terhadap suatu produk. Ketika pembelian pertama suatu 
produk, pelanggan diharapkan untuk menerima nilai lebih besar daripada biaya. 
Biaya yang lebih kecil dapat meningkatkan peluang konsumen untuk membeli 
(Khasanah, 2015).  
Menurut Handriyana dan Yuningsih (2016) indikator perceived value 
antara lain: 
1. Harga yang dijual diterima oleh konsumen 
2. Ketepatan dan kelayakan kemasan produk 
3. Kemenarikan kemasan 
4. Nilai keseluruhan 
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2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
Hasil penelitian yang relevan dalam penelitian ini ditunjukkan dalam tabel 
berikut ini: 
Tabel 2. 1 
Penelitian yang Relevan 
Variabel Peneliti, Metode 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
1. Desain kemasan 
terhadap 
preferensi 
merek 
2. Perceived 
quality terhadap 
perceived value 
 
3. Perceived 
quality terhadap 
preferensi 
merek 
4. Perceived value 
terhadap 
preferensi 
merek 
Wang (2013), 
metode survei, 
sampel 315 
mahasiswa kelas 
bisnis di 
Universitas di 
Taiwan 
1. Sikap terhadap 
desain kemasan 
berpengaruh 
secara langsung 
terhadap 
perceived quality 
dan preferensi 
merek, dan secara 
tidak langsung 
mempengaruhi 
perceived value 
2. Perceived quality 
secara tidak 
langsung 
mempengaruhi 
preferensi merek 
melalui perceived 
value 
1. Perlu di 
tambahkan 
variabel yang 
dapat 
mempengaruhi 
persepsi dan 
preferensi 
konsumen 
seperti bahan-
bahan dan 
informasi gizi 
2. Penelitian ini 
masih 
menggunakan 
produk 
makanan 
ringan 
1. Perceived 
quality terhadap 
perceived value 
2. Perceived 
quality terhadap 
preferensi 
merek 
3. Perceived value 
terhadap 
preferensi 
merek 
Ayu dan 
Haryanto 
(2009), Metode 
survei, sampel 
200 mahasiswa 
di Surakarta. 
1. Terdapat 
pengaruh yang 
signifikan dan 
positif antara 
perceived quality 
dengan perceived 
value 
2. Terdapat 
hubungan yang 
tidak signifikan 
antara perceived 
quality dengan 
preferensi merek 
3. Adanya 
hubungan yang 
positif dan 
signifikan antara 
Objek yang 
digunakan dalam 
penelitian ini 
difokuskan pada 
handphone 
sehingga 
berdapak pada 
generalisasi studi 
yang bersifat 
terbatas. 
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Variabel Peneliti, Metode 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
perceived value 
dengan preferensi 
merek 
1. Desain kemasan 
terhadap 
perceived value 
2. Desain kemasan 
terhadap 
preferensi 
merek 
3. Perceived 
quality terhadap 
preferensi 
merek 
4. Perceived 
quality terhadap 
perceived value 
5. Perceived value 
terhadap 
preferensi 
merek 
Handriana dan 
Yuningsih 
(2016), metode 
survei, sampel 
150 konsumen 
yang 
mengkonsumsi 
teh. 
1. Adanya 
hubungan yang 
signifikan antara 
desain kemasan 
dengan perceived 
value 
2. Adanya 
hubungan yang 
tidak signifikan 
antara desain 
kemasan dengan 
preferensi merek 
3. Adanya 
hubungan yang 
signifikan antara 
perceived quality 
terhadap 
preferensi merek 
4. Adanya 
hubungan yang 
signifikan antara 
perceived quality 
dengan perceived 
value 
5. Adanya 
hubungan yang 
signifikan antara 
perceived value 
terhadap 
preferensi merek 
 
Diharapkan agar 
menggunakan 
objek penelitian 
selain produk 
minuman. 
1. Desain kemasan 
teradap 
perceived 
quality 
2. Desain kemasan 
terhadap 
preferensi 
merek 
3. Perceived 
quality terhadap 
Nilforushan & 
Allameh Haeri, 
(2015), metode 
lapangan, 
sampel 210 
orang yang 
merupakan 
pelangan dari 
toko Isfahan 
1. Adanya hubungan 
yang signifikan 
dan positif desain 
kemasan terhadap 
perceived quality 
2. Adanya hubungan 
yang signifikan 
dan positif desain 
kemasan dan 
prefensi merek 
Objek penelitian 
ini masih terbatas 
pada pelanggan 
toko Isfahan. 
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Variabel Peneliti, Metode 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
perceived value 
4. Perceived 
quality terhadap 
preferensi 
merek 
5. Perceived value 
terhadap 
preferensi 
merek 
3. Adanya hubungan 
yang signifikan 
antara perceived 
quality dan 
perceived value 
4. Adanya hubungan 
yang signifikan 
antara perceived 
quality terhadap 
preferensi merek 
5. Adanya hubungan 
yang signifikan 
perceived value 
terhadap 
preferensi merek 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 
Gambar 2. 1 
Kerangka Berfikir 
 
 
        
 
       
Sumber: Handriyana dan Yunigsih (2016), Ayu dan Haryanto (2009), Nilforushan 
& Allameh Haeri ( 2015), Wang (2013). 
Desain 
Kemasan 
Perceived 
Quality 
Perceived 
Value 
Brand 
Preference 
HI 
H2 
34 
 
 
 
2.4. Hipotesis  
Hipotesis dari penelitian ini merupakan penjabaran dari kerangka berfikir 
adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh desain kemasan terhadap perceived value 
Desain kemasan visual yang baik akan memberikan persepsi yang positif 
kepada konsumen (Handriyana dan Yuningsih, 2016). Hal ini berarti dengan 
melihat desain kemasan visual, konsumen akan mengetahui memberikan persepsi 
kualitas produk tersebut (Wang, 2013). Hal ini sesuai dengan penelitian dari 
Handriyana dan Yunigsih (2016) menyatakan bahwa desain kemasan visual 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value.  Dari penjelasan 
diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Ada pengaruh positif dan signifikan desain kemasan terhadap perceived  
value. 
2. Pengaruh perceived quality terhadap perceived value 
Persepsi kualitas memberikan pengauh terhadap kualitas produk terhadap 
nilau (Wang, 2013).Kualitas produk yang baik akan memberikan nilai yang baik 
pula terhadap produk yang dipilih (Handriyana dan Yuningsih, 2016). Hal 
tersebut sesuai dengan penelitian dari (Handriyana dan Yuningsih, 2016) 
menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perceived value. Penelitian dari (Wang, 2013) juga menyatakan bahwa perceived 
quality berpengaruh positif terhadap perceived value. (Ayu dan Haryanto, 2009) 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan perceived 
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quality terhadap perceived value. Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Ada pengaruh positif dan signifikan perceived quality terhadap 
perceived value. 
3. Pengaruh desain kemasan terhadap brand preference 
Desain kemasan produk yang baik akan memberikan persepsi merek 
terhadap produk tertentu. Faktor desain kemasan membentuk persepsi positif pada 
konsumen dan preferensi merek (Ayu dan Haryanto, 2019).  Hal ini sesuai dengan 
penelitian dari Wang (2013) menyatakan bahwa desain kemasan berpengaruh 
positif terhadap brand preference. Sedangkan penelitian dari Nilforushan & 
Allameh Haeri (2015) menyatakan bahwa desain kemasan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand preference . Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut. 
H3 : Ada pengaruh positif desain kemasan terhadap brand preference. 
4. Pengaruh perceived quality terhadap brand preference 
Kualitas produk yang baik akan menjadikan konsumen cenderung memilih 
meek pada produk tertentu (Wang, 2013). Hal tersebut sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Wang (2013) menyatakan bahwa perceived quality 
berpengaruh positif terhadap brand preference . Sedangkan penelitian dari 
Nilforushan & Allameh Haeri (2015) menyatakan bahwa perceived quality 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand preference. Handriyana 
dan Yuningsih (2016) menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh secara 
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signifikan terhadap brand preference. Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Ada pengaruh positif dan signifikan perceived quality terhadap brand 
preference . 
5. Pengaruh perceived value terhadap brand preference 
Preferensi merek merupakan kecenderungan seorang konsumen terhadap 
merek yang beragam tergantung dari kepercayaan yang diaktivasi pada waktu 
yang ditentukan (Handriyana dan Yuningsih, 2016). Adanya persepsi nilai yang 
positif menjadikan konsumen cenderung menggunakan merek tertentu pada 
produk tersebut (Ayu dan Haryanto, 2009). Dari penjelasan diatas dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Ada pengaruh positif dan signifikan perceived value terhadap brand 
preference. 
6. Perceived value memediasi antara desain kemasan terhadap brand preference 
Penelitian dari Wang (2013) mengemukakan bahwa desain kemasan 
mempengaruhi brand preference secara tidak langsung melalui perceived value. 
Penelitian dari Nilforushan & Allameh Haeri ( 2015) juga menyatakan bahwa 
desain kemasan mempengaruhi brand preference melalui perceived value. Dari 
penjelasan diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H6 : Perceived value positif dan signifikan memediasi antara desain kemasan 
terhadap brand preference . 
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7. Perceived value memediasi perceived quality terhadap brand preference 
Penelitian dari Wang (2013) mengemukakan bahwa perceived quality 
mempengaruhi brand preference secara tidak langsung melalui perceived value. 
Penelitian dari Nilforushan & Allameh Haeri ( 2015) juga menyatakan bahwa 
perceived quality mempengaruhi brand preference melalui perceived value. Dari 
penjelasan diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H7: Perceived value positif dan signifikan memediasi antara perceived quality 
terhadap brand preference . 
 
 
  
 
 
BAB III 
 METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang dilaksanakan penelitian ini yakni pada bulan Oktober 2018 
sampai selesai. Wilayah penelitian ini bertempat di Kecamatan Musuk, Kabupaten 
Boyolali, Provinsi Jawa Tengah. 
Gambar 3. 1 
Peta lokasi penelitian di Kecamatan Musuk 
 
 
Sumber: Map Data Google, 2018 
Alasan pemilihan Kecamatan Musuk sebagai lokasi penelitian karena 
didasarkan pada observasi awal, penduduk kecamatan ini cukup banyak yang 
mengkonsumsi mie instan merek Sedaap. Hal ini dibuktikan dengan banyak 
warung-warung yang banyak menjual mie instan merek Sedaap, dibandingkan 
yang menjual merek yang lain. 
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3.2. Jenis Penelitian 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif 
kuantitatif adalah sebuah proses yang memungkinkan untuk membangun hipotesis 
dan menguji secara empirik hipotesis yang dibangun tersebut. 
Alat ukur dalam penelitian ini berupa kuisioner. Data yang diperoleh 
berupa jawaban dari responden terhadap pernyataan yang diajukan oleh peneliti. 
Setelah menentukan pertanyaan, langkah selanjutnya adalah pembentukan skala 
akan memilih satu format jawaban untuk daftar pertanyaan. 
Alat pengukur yang digunakan dalam penelitian ini  adalah skala 
interval, di mana jarak antar nilai skala berturut-turut adalah sama dengan lainnya, 
dan juga menghasilkan data yang memiliki rentang nilai yang mempunyai makna. 
Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah Agree-Disagree 
Scale, di mana dengan mengembangkan pertanyaan yang menghasilkan jawaban 
setuju atau tidak setuju dalam berbagai rentang nilai (Ferdinand, 2014). 
 
3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.1.1.  Populasi 
Populasi adalah sekelompok orang atau suatu peristiwa yang akan diteliti 
oleh peneliti. Menurut Ferdinand (2014) populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang 
serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu dipandang 
sebagai sebuah semesta penelitian. 
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Dalam metode penelitian, populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek 
dan benda-benda alam lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada 
obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang 
dimiliki oleh subyek atau objek yang diteliti (Sugiyono, 2013).  
Populasi dari penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di 
Kecamatan Musuk Kabupaten Boyolali dengan pendidikan minimal SMA dan 
yang pernah membeli mie sedaap minimal satu kali atau pernah mengkonsumsi 
mie instan merek Mie Sedaap. Karena responden yang memiliki tingkat 
pendidikan minimal SMA atau sederajat sudah berumur di atas 18 tahun dengan 
asumsi dapat memahami pertanyaan dan mengisi kuisioner dengan baik. 
3.1.2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, yang terdiri dari beberapa anggota 
populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita 
meneliti seluruh anggota populasi, oleh karena itu terbetuklah sebuah perwakilan 
populasi yang disebut sampel ( Ferdinand, 2014). Karena jumlah populasi 
masyarakat yang berdomisili di Kecamatan Musuk Kabupaten Boyolali sangat 
banyak, maka tidak memungkinkan untuk diteliti seluruhnya, sehingga diperlukan 
sampel yang merupakan bagian dari populasi. 
 Data yang diperoleh dari Kantor Kecamatan Musuk jumlah penduduk 
yang mempunyai pendidikan minimal SMA adalah sebanyak 4540 jiwa. Menurut 
Bungin (2005) rumus perhitungan sampel sebagai berikut: 
n = 
 
        
  
 
41 
 
 
 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel yang dicari 
N = Jumlah populasi 
d = Nilai presisi ( α = 0,1) 
 Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai 
berikut: 
n = 
 
        
  
n = 
    
             
  
n = 97,84 (atau dibulatkan 100 agar penelitian ini lebih fit). 
 
 
3.1.3.  Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling. 
Teknik non probability sampling adalah elemen populasi dipilih atas dasar 
availabilitas atau karena pertimbangan pribadi peneliti bahwa mereka dapat 
mewakili populasi (Ferdinand, 2014). 
Dan untuk penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan Purposive 
Sampel yang bertujuan secara subjektif. Pemilihan “sampel bertujuan” ini 
dilakukan karena mungkin saja peneliti telah memahami bahwa informasi yang 
dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran tertentu yang mampu 
memberikan informasi yang dikehendaki karena memang memiliki informasi 
seperti itu dan mereka memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti 
(Ferdinand, 2014). 
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3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data 
primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang menggunakan  
semua metode pengumpulan data ordinal (Kuncoro, 2013). Data primer dalam 
penelitian ini diperoleh dengan menyebar kuisioner kepada masyarakat yang 
berdomisili di Kecamatan Musuk, Kabupaten Boyolali dengan pendidikan 
minimal SMA dan yang pernah membeli dan mengkonsumsi Mie Sedaap minimal 
satu kali. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data berkenaan dengan ketepatan cara-cara yang 
digunakan untuk mengumpulkan data. Teknik pengumpulan data dapat dilakukan 
dengan interview (wawancara), kuesioner (angket), dan observasi (pengamatan), 
dan gabungan ketiganya (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini metode 
pengumpulan data yang digunakan yaitu: 
3.5.1 Kuesioner  
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien 
bila peneliti tau dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa 
diharapkan dari responden (Sugiyono, 2015). Kuesioner ini digunakan untuk 
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mengetahui pengaruh desain kemasan mie sedaap dan perceived quality  terhadap  
brand preference dengan perceived value sebagai variabel intervening. 
3.5.2 Observasi  
Teknik observasi merupakan salah satu teknik pengumpul data di mana 
peneliti mengadakan pengamatan dan pencatatan secara sistematis terhadap objek 
yang diteliti, baik dalam situasi buatan yang secara khusus diadakan 
(laboratorium) maupun dalam situasi ilmiah atau sebenarnya (lapangan) (Muhidin 
dan Abdurahman, 2017). Pada penelitian ini dilakukan observasi di kecamatan 
Musuk untuk mengetahui apakah penduduk di kecamatan musuk banyak yang 
mengkonsumsi mie sedaap atau tidak. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
3.6.1 Variabel bebas (independent) 
Variabel bebas (independent) adalah variabel yang mempengaruhi atau 
yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) 
(Sugiyono, 2013). Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari: Desain 
Kemasan (X1), Perceived Quality (X2). 
3.6.2 Variabel terikat (depedent) 
Variabel terikat (dependent) merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2013). Variabel 
terikat dalam penelitian ini adalah Preferensi Merek (Z). 
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3.6.3 Variabel intervening 
Variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi 
hubungan antara variabel independent dengan dependent, tetapi tidak diamati dan 
diukur. Variabel ini merupakan variabel penyela/antara yang terletak di antara 
variabel independent dan dependent, sehingga variabel independent tidak 
langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependent 
(Sugiyono, 2013). Variabel intervening dalam penelitian ini adalah Perceived 
Value (Y). 
 
3.7. Definsi Operasional Variabel 
Definisi Operasional terhadap variabel-variabel yang menjadi indikator 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 3. 1 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Sumber Definisi Operasional 
Variabel 
Indikator 
Desain 
Kemasan 
(X1) 
(Wang, 2013) Desain kemasan 
didefinisikan sebagai 
pemahaman konsumen 
secara menyeluruh 
mengenai tampilan visual 
dari produk Mie Sedaap. 
1. Warna yang menarik 
2. Jenis huruf yang 
cocok 
3. Logo yang 
memuaskan 
4. Ukuran yang cocok 
5. Tingkat 
kemenarikan grafis 
 
Perceived 
Quality (X2) 
(Wang, 2013) Perceived quality 
didefinisikan sebagai 
penaksiran konsumen 
mengenai jaminan atau 
keunggulan produk Mie 
Sedaap. 
 
 
1. Keunggulan kualitas 
2. Jaminan kualitas 
3. Kualitas secara 
keseluruhan 
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Variabel Sumber Definisi Operasional 
Variabel 
Indikator 
Perceived 
value (Y) 
Handriana 
dan 
Yuningsih 
(2016) 
Persepsi atas nilai produk, 
didefinisikan sebagai 
pendapat konsumen 
mengenai keuntungan 
membeli produk Mie 
Sedaap dibandingkan apa 
yang telah konsumen 
keluarkan.  
1. Harga yang jual 
dapat diterima oleh 
konsumen 
2. Ketepatan dan 
kelayakan kemasan 
produk 
3. Kemenarikan 
kemasan 
4. Nilai keseluruhan. 
 Brand 
Preference 
(Z) 
Handriana 
dan 
Yuningsih 
(2016) 
Brand preference adalah 
tingkat kesukaan 
konsumen terhadap merek 
Mie Sedaap. 
1. Lebih baik dari 
pesaing 
2. Intensitas 
kecenderungan 
mengkonsumsi 
3. Kecenderungan 
untuk memilih 
merek tersebut 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik suatu kesimpulan yang tepat. Oleh karena itu, perlu ditetapkan teknik 
analisis yang sesuai dengan tujuan penelitian, dan juga untuk menguji kebenaran 
hipotesis. Adapun tahapan analisis dalam penelitian ini adalah: 
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dengan kuisioner. 
Persepsi responden diukur menggunakan skala interval . Skala interval digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 
tentang fenomena sosial. Dari butir-butir skor yang telah didapat dari setiap 
pertanyaan, maka selanjutnya akan dilakukan pengujian. Pengujian dilakukan 
dengan menggunakan software SPSS 20.0 for windows. 
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Dalam penelitian ini kualitas data yang dihasilkan dari penggunaan 
instrumen dievaluasi dengan uji validitas dan uji realibilitas. 
1. Uji Validitas 
Suatu skala pengukuran disebut valid bila melakukan apa yang seharusnya 
dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur. Bila skala pengukuran tidak 
valid maka tidak bermanfaat bagi peneliti karena tidak mengukur atau melakukan 
apa yang harus dilakukan (Kuncoro, 2013). Uji validitas adalah uji tentang 
kemampuan suatu kuisioner sehingga benar-benar dapat mengukur apa yang ingin 
diukur. 
Uji validitas dapat diketahui dari output SPSS, yang dapat dilihat pada 
kolom Corrected Item – Total Correlation. Nilai ini kemudian dibandingkan 
dengan nilai r tabel, apabila nilai korelasi kurang dari r tabel menunjukkan 
pertanyaan yang tidak mengukur (tidak valid) atau jika r hitung > r tabel maka dapat 
dinyatakan valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skala 
pengukuran). Reliabilitas mencakup dua hal utama, yaitu: stabilitas ukuran dan 
konsistensi internal pengukuran (Kuncoro, 2013). Reliabilitas dapat diukur 
dengan jalan mengulang pertanyaan yang mirip pada nomor-nomor berikutnya, 
atau dengan jalan melihat konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan 
pertanyaan lain. 
Uji reliabilitas dapat dilihat dari hasil output SPSS, Uji Reliabilitas 
kuisioner diperlihatkan oleh nilai Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha > 
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0,7 maka dapat dinyatakan reliabel, yang berarti kuisioner yang disusun cukup 
reliabel. Jika nilai Alpha rendah, kemungkinan satu atau beberapa item tidak 
reliabel. 
 
3.8.2  Analisis Deskriptif Statistik 
Dalam bagian ini dijelaskan teknik analisis yang dipakai dalam penelitian 
ini. Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis deskriptif statistik. Statistik 
deskriptif adalah ilmu yang berisi metode-metode pengumpulan, penyajian, dan 
pengaturan data guna membuat gambaran yang jelas tentang variasi sifat data, 
yang pada akhirnya akan mempermudah proses analisis dan intrepetasi data. 
Metode-metode statistik deskriptif (untuk tujuan pengumpulan, penyajian, dan 
pengaturan data) berupa pembuatan berbagai jenis grafik dan perhitungan atau 
pencarian ukuran-ukuran ringkasan numerik (Hakim, 2010). 
Analisis deskriptif menyangkut berbagai macam aktivitas dan proses. 
Salah satu bentuk analisis adalah kegiatan menyimpulkan data mentah dalam 
jumlah yang besar sehingga hasilnya dapat ditafsirkan. Mengelompokan, atau 
memisahkan komponen atau bagian yang relevan dari keseluruhan data, juga 
merupakan salah satu bentuk analisis untuk menjadikan data mudah dikelola 
(Kuncoro, 2013). 
3.8.3 Uji Asumsi Klasik 
  Rumus regresi diturunkan dari asumsi-asumsi tertentu, maka data yang 
akan diregresi harus memenuhi asumsi-asumsi regresi untuk mendapatkan nilai 
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estimasi yang akan bersifat BLUE (Best, Linier, Unbiased, Estimator). Untuk itu 
perlu diadakan pengujian asumsi klasik yang meliputi 4 uji, yaitu: 
1. Uji Normalitas Residual (error) 
  Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk menguji 
normalitas, dapat digunakan Kolmogorov – Smirnov Test. Setelah pengujian 
dilakukan dengan bantuan program SPSS 20.0 for windows, output data dapat 
dilihat pada baris paling bawah yang berisi Asymp. Sig. (2-tailed).  
Interpretasikannya jika pada α = 5% p > 0,05 maka distribusi data dinyatakan 
memenuhi asumsi normalitas, sebaliknya jika p < 0,05 maka diintrepretasikan 
sebagai tidak normal. 
2. Heteroskedastisitas 
  Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan jika varian dari e tidak konstan. 
Masalah heteroskedastisitas umum terjadi dalam data cross section yaitu data 
yang diambil pada satu waktu saja (Setiaji, 2008). Apabila ternyata tidak 
signifikan (sig > 0,05), berarti bahwa asumsi homoskedastisitas terpenuhi. Model 
yang baik adalah model yang mempunyai asumsi homoskedastisitas terpenuhi. 
3. Autokorelasi 
  Autokorelasi merupakan korelasi antara sesama urutan pengamatan dari 
waktu ke waktu atau secara ruang. Untuk memeriksa ada tidaknya autokorelasi, 
digunakan Uji Durbin – Watson. Selanjutnya dengan melihat grafik Durbin – 
Watson dan membandingkan dengan nilai DW yang diperoleh dari analisis data 
akan diketahui letak DW pada grafik. 
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  Adapun keterangan dari nilai DW yang diperoleh adalah sebagai berikut: 
a) Bila DW terletak di antara dU dan 4 – dU, maka tidak ada autokorelasi. 
b) Bila DW lebih rendah dari dL, berarti ada autokorelasi positif. 
c) Bila DW lebih besar daripada 4 - dL, maka ada autokorelasi negatif. 
d) Bila DW terletak di antara batas atas (dU) dan batas bawah (dL) atau 4 – dU 
dan  4 - dL, maka tidak dapat disimpulkan. 
Dimana,  
DW = nilai Durbin – Watson d statistik 
dU = nilai batas atas (dari tabel). 
dL = nilai batas bawah (dari tabel) 
4. Multikolinearitas  
  Multikolinearitas merupakan korelasi yang nyata di antara variabel 
independen dalam sebuah model. Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas 
dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) atau Tolerance. Jika nilai 
VIF > 10 atau Tolerance < 0,1 maka hal tersebut menunjukkan bahwa 
multikolinearitas terjadi antar variabel bebas. Sebaliknya, apabila VIF < 10 atau 
tolerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinearitas. 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
  Uji ketepatan model digunakan untuk mengukur fungsi regresi sampel 
dalam menaksir nilai aktual. Langkah-langkah uji ketepatan model secara rinci 
dilakukan dengan tahapan-tahapan sebagai berikut: 
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1) Uji F 
 Digunakan untuk melakukan pengujian signifikansi semua variabel 
independen secara serentak atau bersama-sama terhadap variabel dependen. Dari 
hasil pengolahan data dengan menggunakan software SPSS 20. 0 for windows 
akan menghasilkan nilai F hitung, yang kemudian dibandingkan dengan nilai F tabel. 
Jika nilai F hitung > F tabel, maka secara serentak seluruh variabel independen yang 
ada dalam model signifikan mempengaruhi variabel dependen. Menentukan 
hipotesis nihil dan hipotesis alternatif 
H0 : b1 = b2 = 0 (tidak ada pengaruh Desain Kemasan, Perceived Quality 
dan Perceived Value terhadap Brand Preference ) 
Ha : b1 = b2 > 0 (ada pengaruh Desain Kemasan, Perceived Quality dan 
Perceived Value terhadap Brand Preference) 
Dengan kriteria pengujian sebagai berikut: 
 
Ho = diterima apabila F hitung < F tabel 
Ho = ditolak apabila F hitung > F tabel 
2) Uji t 
 Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-variabel 
independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial. Besarnya nilai   
thitung ini yang menentukan signifikan tidaknya variabel X dalam mempengaruhi 
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variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya nilai t tersebut adalah melalui 
pembandingan antara t hitung dengan nilai t tabel. Dari upaya pembanding dapat 
diketahui bahwa, jika t hitung > t tabel atau p-value < α maka signifikan dan jika nilai 
t hitung < t tabel atau p-value > α maka tidak signifikan (Bisri, 2013: 94). 
 Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis alternatif 
H0 : β = 0 (tidak ada pengaruh Desain Kemasan, Perceived Quality 
dan Perceived Value terhadap Brand Preference ) 
Ha : β ≠ 0 (ada pengaruh Desain Kemasan, Perceived Quality dan 
Perceived Value terhadap Brand Preference ) 
Dengan kriteria pengujian sebagai berikut: 
 
Ho = diterima apabila t tabel < t hitung 
Ho = ditolak apabila  t hitung > t tabel 
3) Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien Determinasi digunakan untuk mengukur besar kemampuan 
menerangkan dari variabel independen terhadap variabel dependen dalam suatu 
model regresi (goodness of fit) dari persamaan regresi. R
2
 adalah perbandingan 
antara variasi Y yang dijelaskan oleh X1 dan X2 secara bersama-sama dibanding 
dengan variasi total Y.  
Koefisien determinasi (R
2
) adalah salah satu nilai statistik yang dapat 
digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
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variasi variabel dependen, nilai R
2
 terletak antara 0% sampai 100%. Jika R
2
 yang 
diperoleh mendekati 100%, maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut 
menerangkan variasi variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika R
2
 
mendekati 0 maka semakin lemah variasi variabel bebas menerangkan variabel 
terikat (Setiaji, 2008). 
 
3.8.5. Analisis Jalur (Path Analysis) 
1. Pengertian Analisis Jalur (Path Analysis) 
Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai analisis jalur (Path Analysis). 
Analisis jalur ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel Desain Kemasan 
dan Perceived Quality dapat berpengaruh secara langsung terhadap Brand 
Preference, tetapi dapat juga berpengaruh tidak langsung melewat variabel 
Perceived Value terlebih dahulu. Untuk menguji pengaruh variabel intervening 
digunakan metode analisis jalur. 
David Garson dari North Carolina State University mendefinisikan analisis 
jalur sebagai “Model perluasan regresi yang digunakan untuk menguji keselarasan 
matriks korelasi dengan dua atau lebih model hubungan sebab akibat yang 
dibandingkan oleh peneliti”. Modelnya digambarkan dalam bentuk gambar 
lingkaran dan panah dimana anak panah tunggal menunjukkan sebagai penyebab. 
Regresi dikenakan pada masing-masing variabel dalam suatu model sebagai 
variabel tergantung (pemberi respon) sedang yang lain sebagai penyebab (Pardede 
dan Manurung, 2014). 
Sedangkan menurut Bungin (2005) analisis jalur (Path) adalah analisis 
statistik untuk menguji eksistensi variabel antara hubungan antara variabel X dan 
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Y. Dalam analisis jalur, pertama mencari pengaruh X1 dan X2 terhadap X3. Kedua; 
mencari pengaruh X1, X2, dan X3 terhadap Y. Ketiga; membandingkan koefisien 
jalur (path) dari variabel X1 dan X2 terhadap Y, X1 dan X2 terhadap X3 dan X3 
terhadap Y. 
2. Prinsip Dasar Analisis Jalur 
Menurut Pardede dan Manurung (2014) prinsip-prinsip dasar yang 
sebaiknya dipenuhi dalam analisis jalur di antaranya adalah sebagai berikut: 
a. Adanya linieritas (linierity). Hubungan antarvariabel bersifat linier. 
b. Adanya aditivitas (additivity). Tidak ada efek-efek interaksi. 
c. Data berskala interval. Semua variabel yang diobservasi mempunyai data 
berskala interval (scaled values). Jika data belum dalam bentuk skala interval, 
sebaiknya data diubah dengan menggunakan metode suksesive interval (MSI) 
terlebih dahulu. 
d. Semua variabel residual (yang tidak diukur) tidak berkorelasi dengan salah satu 
variabel dalam model. 
e. Istilah gangguan (disturbance terms) atau variabel residual tidak boleh 
berkorelasi dengan semua variabel endogenous dalam model. Jika dilanggar 
maka akan berakibat hasil regresi menjadi tidak tepat untuk mrngestimaikan 
parameter-perameter jalur. 
f. Sebaiknya hanya terdapat multikolinieritas yang rendah. Maksud 
multikolinieritas adalah dua atau lebih variabel bebas (penyebab) mempunyai 
hubungan yang sangat tinggi. Jika terjadi hubungan yang tinggi maka kita akan 
mendapatkan standar eror yang besar dari koefisien beta (β) yang digunakan 
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untuk menghilangkan varian biasa dalam melakukan analisis korelasi secara 
parsial. 
g. Adanya rekursivitas. Semua anak panah mempunyai satu arah tidak boleh 
terjadi pemutaran kembali (looping). 
h. Spesifikasi model sangat diperlukan untuk menginterprestasi koefisien-
koefisien jalur. Kesalahan spesifikasi terjadi ketika variabel penyebab yang 
signifikan dikeluarkan dari model. Semua efisien jalur akan merefleksikan 
kovarian bersama  dengan semua variabel yang tidak diukur dan tidak akan 
dapat diintreprestasikan secara tepat dalam kaitannya dengan akibat langsung 
dan tidak langsung. 
i. Terdapat masukan korelasi yang sesuai. Artinya, jika kita menggunakan 
matriks korelasi sebagai masukan maka korelasi pearsons digunakan untuk dua 
variabel berskala ordinal; tertachoric untuk dua variabel dikotomi (berskala 
ordinal); polyserial untuk satu variabel interval dan lainnya ordinal; dan 
biserial untuk satu variabel berskala interval dan lainya nominal. 
3. Diagram Jalur dan Persamaan Struktural 
Dalam analisis jalur sebelum peneliti melakukan analisis suatu penelitian, 
terlebih dahulu peneliti membuat diagram jalur yang digunakan untuk 
mempresentasikan permasalahan dalam bentuk gambar dan menentukan persamaan 
struktural yang menyatakan hubungan antar variabel pada diagram jalur tersebut. 
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a. Diagram Jalur 
Langkah pertama dalam analisis jalur adalah merancang diagram jalur 
sesuai dengan hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian. Berdasarkan judul 
penelitian, maka model analisis jalur dalam penelitian ini dapat di gambarkan 
seagai berikut:  
Gambar 3. 2 
Diagram Jalur 
 
 
 
        
 
 
 
b. Persamaan Struktural 
Persamaan struktural adalah persamaan yang menyatakan hubungan 
antarvariabel pada diagram jalur. Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 3.2 di 
atas, dapat diformulasikan ke dalam bentuk persamaan struktural, sebagai berikut: 
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Persamaan jalur sub struktural pertama: 
Gambar 3. 3 
Sub Struktur Pertama : Diagram Jalur X1 dan X2 terhadap Y 
 
 
        
 
 
Y =  ρyx1 X1 + ρyx2 X2 + e1 
 
Persamaan jalur sub struktural ke-dua: 
Gambar 3. 4 
Sub Struktur Ke-dua : Diagram Jalur X1 , X2 dan Y terhadap Z 
 
 
        
 
 
 
Z = ρzx1 X1 + ρzx2 X2 + ρZY Y + e2 
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e2 
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Keterangan: 
X1 = Desain Kemasan 
X2 = Perceived Quality 
Y = Perceived Value 
Z = Brand Preference 
rx1y = Koefisien Korelasi Desain Kemasan dengan Perceived Value 
rx2y = Koefisien Korelasi Perceived Quality dengan Perceived Value 
ρyx1 X1 = Koefisien Jalur Desain Kemasan terhadap Perceived Value 
ρyx2 X2 = Koefisein  Jalur Perceived Quality terhadap Perceived Value 
ρzx1 X1 = Koefisien Jalur Desain Kemasan terhadap Brand Preference 
ρzx2 X2 = Koefisein Jalur Perceived Quality terhadap Brand preference 
ρZY Y = Koefisien Jalur Perceived Value terhadap Brand Preference 
e1 = Faktor lain yang mempengaruhi Perceived Value 
e2 = Faktor lain yang mempengaruhi Brand Preference 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
BAB IV  
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Sejarah Wings Group 
Wings Corporation didirikan pada tahun 1948 di Surabaya, Indonesia. 
Selama lima puluh tahun terakhir, perusahaan ini telah berkembang dari sebuah 
industri rumah kecil menjadi pemimpin pasar yang mempekerjakan ribuan orang 
dengan pabrik berlokasi di Jakarta dan Surabaya. Tujuan dari Wings Corporation 
adalah memproduksi produk-produk kualitas internasional dengan harga 
ekonomis. Produksi pertama adalah pembuatan sabun cuci hijau buatan tangan. 
Dengan produk ini, Wings berhasil menembus pasar kompetitif pada akhir tahun 
1940-an. 
Setelah itu Wings memperkenalkan produk baru yaitu krim deterjen dan 
produk pembersih lainnya yang saluran distribusinya didirikan di seluruh 
Indonesia. Beberapa dekade berikutnya  Wings terus memperluas lini produk 
untuk berbagai produk rumah tangga dan produk perawatan pribadi. Baru-baru ini 
Wings memperluas lini produknya ke dalam produk minuman dan mie instan. 
Mie Sedaap adalah merek mie instan yang diproduksi oleh Wings food dan 
termasuk produk mie instan terpopuler kedua di Indonesia yang diluncurkan pada 
tahun 2003. Pada awal diluncurkan, varian rasa Mie Sedaap hanya ada tiga varian, 
yaitu Mie Goreng dengan “Kriuk-kriuk” (bawang gurih renyah), Rasa Soto 
dengan “Koya” (serbuk gurih) dan Rasa Ayam Bawang dengan bawang goreng. 
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Pada bulan februari 2007, Mie Sedaap meraih penghargaan Top Brand Award 
2007. 
Mie Sedaap memiliki tekstur yang halus, kenyal dan tegas untuk gigitan 
juga memberikan rasa yang lezar dan nikmat. Mie Sedaap adalah satu-satunya mie 
yang memiliki sertifikat ISO 22000. Ada 7 varian dari Mie Sedaap, yaitu: Goreng 
(91 gr), Sambal Goreng (88 gr), Soto (75 gr), Ayam Bawang (70 gr), Kari Ayam 
(72 gr), Ayam Spesial (69 gr), Kari Spesial (75 gr). Pada bulan Agustus 2017, Mie 
Sedaap meluncurkan kemasan barunya untuk semua rasa. 
 
4.1.2. Visi dan Misi Wings Group 
1. Visi Perusahaan 
Berusaha untuk dapat memenuhi kepuasan pelanggan. 
2. Misi Perusahaan 
Untuk mencapai Visi perusahaan, kami menerapkan policy dalam: 
a. Kualitas Produk 
b. Effisiensi Produksi 
c. Disiplin Waktu dan Konsistensi dalam Quality 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
Penelitian ini mengambil sampel 100 masyarakat yang berdomisili di 
Kecamatan Musuk, Kabupaten Bayolali. Sesuai dengan sampel yang dimaksud 
dari hasil penyebaran kuisioner diperoleh diskripsi responden berdasarkan jenis 
kelamin, umur dan pekerjaan, karakteristik responden dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
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1. Analisis Data Responden 
Pengolahan data bertujuan untuk menganalisis pengaruh antara variabel-
variabel penelitian. Pada bagian ini akan disajikan: Uji Kualitas data dengan Uji 
Reliabilitas dan Uji Validitas, serta pengujian hipotesis dengan menggunakan 
Analisis Regresi dan Analisis Jalur. 
2. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan jenis 
kelamin dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut: 
Tabel 4. 1 
Frekuensi Respoden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Banyaknya Prosentase 
1 Laki-Laki 29 29% 
2 Perempuan 71 71% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dari data tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden yang berjenis 
kelamin laki-laki sebanyak 29 orang, sedangkan perempuan 71 orang. Hal ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar responden penelitian di Kecamatan Musuk 
berjenis kelamin perempuan. 
3. Respoden Berdasarkan Umur 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan umur 
dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut: 
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Tabel 4. 2 
Frekuensi Responden Berdasarkan Umur 
 
No Umur  Banyaknya Prosentase 
1 18-25 Tahun 66 16% 
2 26-33 Tahun 13 13% 
3 34-41 Tahun 10 10% 
4 41 Tahun keatas 11 11% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
 Berdasarkan tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 
berumur 18-25 tahun mempunyai frekuensi paling tinggi yaitu sebesar 66 
responden. Sedangkan frekuensi paling rendah adalah responden yang berumur 
34-41 tahun yaitu sebesar 10 responden. 
4. Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan pekerjaan 
dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut: 
Tabel 4. 3 
Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
No Pekerjaan  Banyaknya Prosentase 
1 Pelajar  10 10% 
2 Karyawan Swasta 20 20% 
3 Pegawai Negeri 19 19% 
4 Mahasiswa  24 24% 
5 Wiraswasta/ Pengusaha 11 11% 
6 Lainnya 16 16% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
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 Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 
mempunyai frekuensi paling banyak adalah responden dengan pekerjaan sebagai 
mahasiswa yaitu sebesar 24 responden. Sedangkan, responden dengan frekuensi 
paling sedikit adalah responden dengan pekerjaan sebagai Wiraswasta/Pengusaha 
yaitu sebesar 11 responden. 
 
4.3. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah uji tentang kemampuan suatu kuisioner sehingga 
benar-benar dapat mengukur apa yang ingin diukur. Uji validitas dapat diketahui 
dari output SPSS, yang dapat dilihat pada kolom Corrected Item – Total 
Correlation. Nilai ini kemudian dibandingkan dengan nilai r tabel, apabila nilai 
korelasi kurang dari r tabel menunjukkan pertanyaan yang tidak mengukur (tidak 
valid) atau jika r hitung > r tabel maka dapat dinyatakan valid.  
a. Uji Validitas Desain Kemasan 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan variabel 
desain kemasan dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 4 
Uji Validitas Pernyataan Variabel Desain Kemasan 
 
No r hitung r tabel Keterangan  
1 0,626 0,195 Valid  
2 0,545 0,195 Valid  
3 0,623 0,195 Valid  
4 0,546 0,195 Valid 
5 0,727 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
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Berdasarkan Tabel 4.4 diatas maka dapat dilihat bahwa seluruh pernyataan 
untuk variabel desain kemasan memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung  > r 
tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan sesuai 
dengan tujuan pengukuran. 
b. Uji Validitas Perceived Quality 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan variabel 
perceived quality dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 5 
Uji Validitas Pernyataan Variabel Perceived Quality 
 
No r hitung r tabel Keterangan  
1 0,435 0,195 Valid  
2 0,612 0,195 Valid  
3 0,724 0,195 Valid  
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan Tabel 4.5 diatas maka dapat dilihat bahwa seluruh pernyataan 
untuk variabel perceived quality memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung  > 
r tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan sesuai 
dengan tujuan pengukuran. 
c. Uji Validitas Perceived Value 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan variabel 
perceived value dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 6 
Uji Validitas Pernyataan Variabel Perceived Value 
 
No r hitung r tabel Keterangan  
1 0,626 0,195 Valid  
2 0,700 0,195 Valid  
3 0,713 0,195 Valid  
4 0,747 0,195 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
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Berdasarkan Tabel 4.6 diatas maka dapat dilihat bahwa seluruh pernyataan 
untuk variabel perceived value memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung > r 
tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan sesuai 
dengan tujuan pengukuran. 
d. Uji Validitas Brand Preference 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan variabel 
brand preference dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 7 
Uji Validitas Pernyataan Variabel Brand Preference 
 
No r hitung r tabel Keterangan  
1 0,686 0,195 Valid  
2 0,663 0,195 Valid  
3 0,692 0,195 Valid  
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan Tabel 4.7 diatas maka dapat dilihat bahwa seluruh pernyataan 
untuk variabel brand preference memiliki status valid yaitu dengan hasil r hitung > r 
tabel, dengan hasil ukur yang sesuai maka menghasilkan data yang relevan sesuai 
dengan tujuan pengukuran. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas dapat diukur dengan jalan mengulang pertanyaan yang mirip 
pada nomor-nomor berikutnya, atau dengan jalan melihat konsistensinya (diukur 
dengan korelasi) dengan pertanyaan lain. Uji realibilitas dapat dilihat dari hasil 
output SPSS, Uji Reliabilitas kuisioner diperlihatkan oleh nilai Cronbach Alpha. 
Jika nilai Cronbach Alpha > 0,7 maka dapat dinyatakan reliabel, yang berarti 
kuisioner yang disusun cukup reliabel. Hasil reliablilitas dapat dilihat 
selengkapnya seperti di bawah ini: 
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Tabel 4. 8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel  Nilai Alpha Keterangan  
Desain Kemasan 0,818 Reliabel 
Perceived Quality 0,748 Reliabel 
Perceived Value 0,849 Reliabel 
Brand Preference 0,817 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dari tabel 4.8 diatas, hasil uji reliabilitas instrument menunjukkan bahwa 
keempat variabel yaitu desain kemasan, perceived quality, perceived value dan 
brand preference adalah reliabel karena nilai cronbach alpha > 0,7. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
berstatus reliabel. Selanjutnya dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data 
penelitian. 
4.4. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas Residual (error) 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk menguji 
normalitas, dapat digunakan Kolmogorov – Smirnov Test. Setelah pengujian 
dilakukan dengan bantuan program SPSS 20.0 for windows , output data dapat 
dilihat pada baris paling bawah yang berisi Asymp. Sig. (2-tailed).  
Interpretasikannya jika pada α = 5%, p > 0,05 maka distribusi data dinyatakan 
memenuhi asumsi normalitas, sebaliknya jika p < 0,05 maka diintrepretasikan 
sebagai tidak normal. 
Berdasarkan hasil pengolahan dengan menggunakan SPSS 20.0 for 
windows diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4. 9 
Uji Normalitas Residual (error) 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 3.48028044 
Most Extreme Differences 
Absolute .068 
Positive .068 
Negative -.061 
Kolmogorov-Smirnov Z .684 
Asymp. Sig. (2-tailed) .738 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel diatas dan setelah dilakukan perhitungan diperoleh hasil 
nilai sig variabel menunjukkan angka 0,738 yang menunjukkan hasil tersebut 
lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulakn bahwa data atau jawaban 
dinyatakan memenihi asumsi normalitas. 
b. Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas merupakan keadaan dimana variabel pengganggu tidak 
mempunyai varians yang sama. Jika tidak ada pola yang jelas (titik-titik 
menyebar) maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil pengolahan 
dengan menggunakan SPSS 20.0  for windows diperoleh hasil grafik sebagai 
berikut: 
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Gambar 4. 1 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan grafik diatas terlihat bahwa tidak ada pola yang jelas (titik-titik 
menyebar), maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 
c. Autokorelasi 
  Autokorelasi merupakan korelasi antara sesama urutan pengamatan dari 
waktu ke waktu atau secara ruang. Untuk memeriksa ada tidaknya autokorelasi, 
digunakan Uji Durbin – Watson. Selanjutnya dengan melihat grafik Durbin – 
Watson dan membandingkan dengan nilai DW yang diperoleh dari analisis data 
akan diketahui letak DW pada grafik. 
  Dari nilai Durbin-Watson tabel diketahui untuk n = 100 pada k = 3 (jumlah 
parameter tanpa konstanta) adalah dL= 1,7152 dan dU = 1,6337. Dari kelima uji 
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hipotesis tersebut diketahui bahwa nilai d = 1,604 berada di antara dU = 1,7152 
dan 4-dU = 2,3663. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
autokorelasi positif atau negatif. 
d. Multikolinearitas  
  Multikolinearitas merupakan korelasi yang nyata di antara variabel 
independen dalam sebuah model. Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas 
dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) atau Tolerance. Jika nilai 
VIF > 10 atau Tolerance < 0,1 maka hal tersebut menunjukkan bahwa 
multikolinearitas terjadi antar variabel bebas. Sebaliknya, apabila VIF < 10 atau 
tolerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinearitas. Berdasarkan hasil pengolahan 
di SPSS 20.0  for windows didapatkan hasil sebagai berikut: 
Tabel 4. 10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Desain Kemasan 0,563 1,777 Tidak ada multikolinearitas 
Perceived Quality 0,531 1,884 Tidak ada multikolinearitas 
Perceived Value 0,543 1,844 Tidak ada multikolinearitas 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa Tolerance untuk 
variabel desain kemasan, perceived quality dan perceived value  adalah 0,563; 
0,531; dan 0,543. Dari ketiga variabel tersebut, nilainya masih di atas 0,1. Jadi, 
dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel independen. 
Adapun VIF untuk variabel desain kemasan, perceived quality dan  
perceived value adalah 1,777; I,884; dan 1,844. Dari ketiga variabel tersebut, 
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nilainya masih di bawah 10. Jadi, dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
multikolinearitas antar variabel independen. 
 
4.5. Uji Ketepatan Model 
a. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen 
secara serentak atau bersama-sama dalam mempengaruhi variabel dependen. 
Daerah penolakan adalah ketika F hitung > F tabel. 
Tabel 4. 11 
Hasil Uji F 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 1005.627 3 335.209 26.836 .000
b
 
Residual 1199.123 96 12.491   
Total 2204.750 99    
a. Dependent Variable: Brand Preference 
b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Desain Kemasan, Perceived Quality 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dari hasil analisis diketahui F hitung sebesar 26,836, sedangkan F tabel pada 
alpha 5% sebesar 2,47, maka Ho ditolak dan Ha diterima sehingga secara bersama-
sama variabel desain kemasan, perceived quality dan perceived value berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap brand preference.  
b. Uji t 
Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-variabel 
independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial. Besarnya nilai   
thitung ini yang menentukan signifikan tidaknya variabel X dalam mempengaruhi 
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variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya nilai t tersebut adalah melalui 
pembandingan antara t hitung dengan nilai t tabel. Dari upaya pembanding dapat 
diketahui bahwa, jika t hitung > t tabel atau p-value < α maka signifikan dan jika nilai 
t hitung < t tabel atau p-value > α maka tidak signifikan (Bisri, 2013: 94). 
Tabel 4. 12 
Hasil Uji t 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.801 2.021  2.870 .005 
Desain Kemasan .132 .071 .156 2.186 .023 
Perceived Quality .522 .101 .146 5.151 .000 
Perceived Value .178 .084 .616 5.114 .037 
a. Dependen Variable : Brand Preference 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
 Berdasarkan tabel 4.12 di atas diketahui bahwa pada variabel desain 
kemasan di peroleh t hitung = 2,186 dan probabilitas sebesar 0,023, dengan 
menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%), didapat t tabel sebesar 1,660. Hal 
ini berarti 2,186 > 1,660 dan 0,023 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak 
dan Ha diterima. Dengan demikian maka, desain kemasan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand preference. 
 Variabel perceived quality diperoleh nilai t hitung 5,151 dan probabilitas 
sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan t tabel (1,660) maka 5,151 > 1,660  dan 
0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan  Ha diterima. Dengan 
demikian, perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
preference. 
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Variabel perceived value diperoleh nilai t hitung 5,114 dan probabilitas 
sebesar 0,037, jika dibandingkan dengan t tabel (1,660) maka 5,114 > 1,660  dan 
0,037 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan  Ha diterima. Dengan 
demikian, perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
preference. 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
  Koefisien determinasi (R
2
) adalah salah satu nilai statistik yang dapat 
digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel dependen, nilai R
2
 terletak antara 0% sampai 100%. Jika R
2
 yang 
diperoleh mendekati 100%, maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut 
menerangkan variasi variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika R
2
 
mendekati 0 maka semakin lemah variasi variabel bebas menerangkan variabel 
terikat. 
Tabel 4. 13 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
                                                                Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .675
a
 .456 .439 3.534 
a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Desain Kemasan, Perceived Quality 
b. Dependent Variable: Brand Preference 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Hasil olah data diperoleh R
2
 sebesar 0,456, artinya variasi dari brand 
preference dapat dijelaskan oleh variasi variabel desain kemasan, perceived 
quality dan perceived value sebesar 45,6 %, sedangkan sisanya 54,4 dipengaruhi 
oleh variasi lain di luar model. 
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4.6. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai analisis jalur (Path Analysis). 
Analisis jalur ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel Desain Kemasan 
dan Perceived Quality dapat berpengaruh secara langsung terhadap Brand 
Preference, tetapi dapat juga berpengaruh tidak langsung melewati variabel 
Perceived Value terlebih dahulu. Hasil analisis Jalur (Path Analysis) dapat dilihat 
sebagai berikut: 
Tabel 4. 14 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.555 2.285  3.744 .000 
Desain Kemasan .293 .081 .339 3.627 .000 
Perceived Quality .497 .112 .416 4.450 .000 
a. Dependent Variable: Perceived Value 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Nilai signifikansi dari kedua variabel yaitu X1 = 0,000 dan X2 = 0,000, 
nilai signifikansi kedua  variabel tersebut lebih kecil dari 0,05. Hasil ini 
memberikan kesimpulan bahwa regresi model 1, yakni variabel desain kemasan 
(X1) dan perceived quality (X2) berpengaruh terhadap perceived value (Y). 
Berdasarkan tabel 4.14 di atas diketahui nilai beta desain kemasan sebesar 0,339 
dan nilai beta perceived quality sebesar 0,416, maka dapat dikonotasikan 
persamaan regresi 1 sebagai berikut: Y = 0,339 ρyx1  + 0,416 ρyx2 + e1.  Besarnya 
nilai R square dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
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Tabel 4. 15 
Hasil Nilai R Square Persamaan Regresi 1 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .677
a
 .458 .447 4.274 
a. Predictors: (Constant), Perceived Quality, Desain Kemasan 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.15 diketahui R Square sebesar 0,458, hal ini 
menunjukkan bahwa sumbangan pengaruh X1 dan X2 terhadap Y adalah sebesar 
45,8% sementara sisanya 54,2 % merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain 
yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Semetara itu untuk nilai e1 dapat dicari 
dengan rumus e1 = √          = 0,736. Nilai e1 dimasukan kedalam persamaan 
regresi 1 diatas sehingga menjadi Y =  0,339 ρyx1  + 0,416 ρyx2 + 0,736 e1. 
Dengan demikian diperoleh diagram jalur model struktural 1 sebagai berikut: 
Gambar 4. 2 
Persamaan Jalur Sub Struktural 1 
 
ε1 = 0,736 
   
 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Y 
X2 
X1 
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Selanjutnya  hasil analisis jalur sub struktural 2, yaitu pengaruh desain 
kemasan, perceived quality dan perceived value terhadap brand preference dapat 
dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4. 16 
Hasil Analisis Jalur  Persamaan Regresi 2 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.801 2.021  2.870 .005 
Desain Kemasan .132 .071 .156 2.186 .023 
Perceived Quality .522 .101 .146 5.151 .000 
Perceived Value .178 .084 .616 5.114 .037 
a. Dependen Variable : Brand Preference 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dapat dilihat pada tabel 4.16 output regresi model 2, diketahui bahwa nilai 
signifikan dari ketiga variabel yaitu X1 = 0,023, X2 = 0,00 dan Y = 0,037, nilai 
tersebut lebih kecil dari 0,05. Hasil ini memberi kesimpulan bahwa regresi model 
2, yakni variabel X1, X2 dan Y berpengaruh signifikan terhadap Z. Berdasarkan 
tabel 4.16 di atas diketahui nilai beta desain kemasan sebesar 0,156, nilai beta 
perceived quality sebesar 0,146 dan nilai beta perceived value sebesar 0,616, 
maka dapat dikonotasikan persamaan regresi 2 sebagai berikut: Z = 0,156 ρzx1 + 
0,146 ρzx2 + 0,616 ρZY + e2. Besarnya nilai R Square dapat dilihat pada tabel di 
bawah ini: 
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Tabel 4. 17 
Hasil Nilai R Square Persamaan Regresi 2 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .675
a
 .456 .439 3.534 
a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Desain Kemasan, Perceived 
Quality 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dapat dilihat pada tabel 4.17 besarnya nilai R Square adalah 0,456, hal ini 
menunjukkan bahwa kontribusi X1, X2 dan Y terhadap Z adalah sebesar 45,6 % 
sementara sisanya 54,4 % merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang 
tidak dimasukkan dalam model. Sementara untuk nilai e2 = 
√               .  Nilai e2 dimasukan kedalam persamaan regresi 2 diatas 
seingga menjadi Z = 0,156 ρzx1 + 0,146 ρzx2 + 0,616 ρZY + 0,737 e2. Dengan 
demikian diperoleh diagram jalur model 2 adalah sebagai berikut: 
Gambar 4. 3 
Persamaan Jalur Sub Struktural 2 
 
 
 
        
 
 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
 
Desain 
Kemasan 
Perceived 
Quality 
Perceived 
Value 
Brand 
Preference 0,616 
e1=0,736 
e2=0,737 
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4.7. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil perhitungan data hasil penelitian, maka dapat dibahas 
dalam pembahasan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap Perceived Value 
Berdasarkan analisis pengaruh Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap 
Perceived Value diperoleh nilai signifikansi Desain Kemasan (X1) terhadap 
Perceived Value (Y) sebesar 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α = 5%). Hal ini berarti 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 
langsung terdapat pengaruh positif dan signifikansi Desain Kemasan (X1) 
terhadap Perceived Value (Y). 
Pengaruh yang positif dan signifikan menunjukkan apabila semakin 
menarik Desain Kemasan Mie Sedaap, maka akan lebih meningkatkan persepsi 
pelanggan terhadap nilai (perceived value) produk mie sedaap. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Handriyana dan Yuningsih (2016) yang berjudul “Preferensi Konsumen atas 
Merek Berbasis pada Desain Kemasan Visual pada Produk Minuman Kemasan. 
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel Desain Kemasan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Perceived Value. 
2. Pengaruh Perceived Quality terhadap Perceived Value 
Berdasarkan analisis pengaruh Perceived Quality terhadap Perceived 
Value diperoleh nilai signifikansi Perceived Quality (X2) terhadap Perceived 
Value (Y) sebesar 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%). 
Hal ini berarti 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung 
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terdapat pengaruh positif dan signifikansi Perceived Quality (X2) terhadap 
Perceived Value (Y). 
Pengaruh yang positif dan signifikan menunjukkan apabila semakin tinggi 
persepsi pelanggan terhadap kualitas (Perceived Quality) Mie Sedaap, maka akan 
lebih meningkatkan persepsi pelanggan terhadap nilai (perceived value) produk 
mie sedaap. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Handriyana dan Yuningsih (2016) yang berjudul “Preferensi Konsumen atas 
Merek Berbasis pada Desain Kemasan Visual pada Produk Minuman Kemasan. 
Penelitian dari Wang, 2013 yang berjudul “The Influence of Visual Packaging 
Design on Perceived Food Product Quality, Value, and Brand Preference”. 
 Yang terakhir adalah penelitian dari Ayu dan Haryanto (2009) yang 
berjudul “Pengaruh Perceived Quality, Perceived Value, Brand Preference, 
Consumer Satisfaction, dan Consumer Loyalty Pada Repurchase Intention”. 
Ketiga penelitian diatas menunjukkan bahwa variabel Perceived Quality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value. 
3. Pengaruh Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap Brand Preference 
Berdasarkan analisis pengaruh Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap 
Brand Preference diperoleh nilai signifikansi Desain Kemasan (X1) terhadap 
Brand Preference (Z) sebesar 0,023. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α = 5%). Hal ini berarti 0,023 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 
langsung terdapat pengaruh positif dan signifikansi Desain Kemasan (X1) 
terhadap Brand Preference (Z). 
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Pengaruh yang positif dan signifikan menunjukkan apabila semakin 
menarik Desain Kemasan Mie Sedaap, maka akan lebih meningkatkan Brand 
Preferensi produk mie sedaap. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh . 
Wang, 2013 yang berjudul “The Influence of Visual Packaging Design on 
Perceived Food Product Quality, Value, and Brand Preference”. Yang 
selanjutnya adalah penelitian dari Nilforushan & Allameh Haeri, 2015 yang 
berjudul “.The effect of packaging design on customers’ perception of food 
products’ quality, value, and brand preference (Case study: Pegah pasteurized 
cheese, in Isfahan city). Kedua penelitian diatas menunjukkan bahwa variabel 
Desain Kemasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Preference. 
Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian dari Handriyana dan 
Yuningsih (2016) yang menyatakan bahwa desain kemasan tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap brand preference. 
4. Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Preference 
Berdasarkan analisis pengaruh Perceived Quality terhadap Brand 
Preference diperoleh nilai signifikansi Perceived Quality (X2) terhadap Brand 
Preference (Z) sebesar 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 
5%). Hal ini berarti 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 
langsung terdapat pengaruh positif dan signifikansi Perceived Quality (X2) 
terhadap Brand Preference (Z). 
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Pengaruh yang positif dan signifikan menunjukkan apabila semakin tinggi 
persepsi pelanggan terhadap kualitas (Perceived Quality) Mie Sedaap, maka akan 
lebih meningkatkan Brand Preference produk mie sedaap. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Handriyana dan Yuningsih (2016) yang berjudul “Preferensi Konsumen atas 
Merek Berbasis pada Desain Kemasan Visual pada Produk Minuman Kemasan. 
Penelitian dari Wang, 2013 yang berjudul “The Influence of Visual Packaging 
Design on Perceived Food Product Quality, Value, and Brand Preference”. 
 Yang terakhir adalah penelitian dari Nilforushan & Allameh Haeri, 2015 
yang berjudul “The effect of packaging design on customers’ perception of food 
products’ quality, value, and brand preference (Case study: Pegah pasteurized 
cheese, in Isfahan city). Ketiga penelitian diatas menunjukkan bahwa variabel 
Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Preference. 
Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian dari Ayu dan Haryanto 
(2009) yang menyatakan bahwa perceived quality tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand preference. 
5. Pengaruh Perceived Value terhadap Brand Preference 
Berdasarkan analisis pengaruh Perceived Value terhadap Brand 
Preference diperoleh nilai signifikansi Perceived Value (Y) terhadap Brand 
Preference (Z) sebesar 0,037. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 
5%). Hal ini berarti 0,037 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 
langsung terdapat pengaruh positif dan signifikansi Perceived Value (Y) terhadap 
Brand Preference (Z). 
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Pengaruh yang positif dan signifikan menunjukkan apabila semakin tinggi 
persepsi pelanggan terhadap nilai (Perceived Value) produk Mie Sedaap, maka 
akan lebih meningkatkan Brand Preference produk mie sedaap. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Handriyana dan Yuningsih (2016) yang berjudul “Preferensi Konsumen atas 
Merek Berbasis pada Desain Kemasan Visual pada Produk Minuman Kemasan. 
Penelitian dari Wang, 2013 yang berjudul “The Influence of Visual Packaging 
Design on Perceived Food Product Quality, Value, and Brand Preference”.  
Yang terakhir adalah penelitian dari Ayu dan Haryanto (2009) yang 
berjudul “Pengaruh Perceived Quality, Perceived Value, Brand Preference, 
Consumer Satisfaction, dan Consumer Loyalty Pada Repurchase Intention”. 
Ketiga penelitian diatas menunjukkan bahwa variabel Perceived Value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Preference. 
6. Perceived Value memediasi antara Desain Kemasan Mie Sedaap 
terhadap Brand Preference 
Diketahui pengaruh langsung yang diberikan Desain Kemasan (X1) 
terhadap Brand Preference (Z) sebesar 0,156, sedangkan pengaruh tidak langsung 
Desain kemasan (X1) melalui Perceived Value (Y) terhadap Brand Preference (Z) 
adalah perkalian antara nilai beta Desain Kemasan (X1) terhadap Perceived Value 
(Y) dengan nilai beta Perceived Value (Y) terhadap Brand Preference (Z) yaitu: 
0,339 x 0,616 = 0,2089. Dari perkalian tersebut dapat disimpulakan bahwa 
pengaruh total yang diberikan Desain Kemasan (X1) terhadap Brand Preference 
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(Z) adalah pengaruh langsung ditambah dengan pengaruh tidak langsung yaitu: 
0,156 + 0,2089 = 0,3649. 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa nilai pengaruh 
langsung sebesar 0,156 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,2089, yang berarti 
bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan dengan pengaruh 
nilai langsung. Hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung Desain 
Kemasan (X1) melalui Perceived Value (Y) mempunyai pengaruh signifikan 
terhadai Brand Preference (Z). 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh  
Wang, 2013 yang berjudul “The Influence of Visual Packaging Design on 
Perceived Food Product Quality, Value, and Brand Preference”. Yang 
selanjutnya adalah penelitian dari Nilforushan & Allameh Haeri, 2015 yang 
berjudul “The effect of packaging design on customers’ perception of food 
products’ quality, value, and brand preference (Case study: Pegah pasteurized 
cheese, in Isfahan city). Kedua penelitian diatas menunjukkan bahwa variabel 
Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan memediasi antara Desain 
Kemasan terhadap Brand Preference. 
7. Perceived Value memidiasi antara Perceived Quality terhadap Brand 
Preference 
Diketahui pengaruh langsung yang diberikan Perceived Quality (X2) 
terhadap Brand Preference (Z) sebesar 0,146, sedangkan pengaruh tidak langsung 
Perceived Quality (X2) melalui Perceived Value (Y) terhadap Brand Preference 
(Z) adalah perkalian antara nilai beta Perceived Quality (X2) terhadap Perceived 
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Value (Y) dengan nilai beta Perceived Value (Y) terhadap Brand Preference (Z) 
yaitu: 0,146 x 0,616 = 0,2562. Dari perkalian tersebut dapat disimpulakan bahwa 
pengaruh total yang diberikan Perceived Quality (X2) terhadap Brand Preference 
(Z) adalah pengaruh langsung ditambah dengan pengaruh tidak langsung yaitu: 
0,146 + 0,2562 = 0,4022. 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa nilai pengaruh 
langsung sebesar 0,146 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,2562, yang berarti 
bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan dengan pengaruh 
nilai langsung. Hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung Perceived 
Quality (X2) melalui Perceived Value (Y) mempunyai pengaruh signifikan 
terhadai Brand Preference (Z). 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh  
Wang, 2013 yang berjudul “The Influence of Visual Packaging Design on 
Perceived Food Product Quality, Value, and Brand Preference”. Yang 
selanjutnya adalah penelitian dari Nilforushan & Allameh Haeri, 2015 yang 
berjudul “The effect of packaging design on customers’ perception of food 
products’ quality, value, and brand preference (Case study: Pegah pasteurized 
cheese, in Isfahan city). Kedua penelitian diatas menunjukkan bahwa variabel 
Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan memediasi antara Perceived 
Quality terhadap Brand Preference. 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
BAB V  
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh desain kemasan mie 
sedaap dan perceived quality terhadap brand preference: peran mediasi dari 
variabel perceived value , dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap Perceived Value diperoleh 
nilai signifikansi Desain Kemasan (X1) terhadap Perceived Value (Y) sebesar 
0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%). Hal ini berarti 
0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat 
pengaruh positif dan signifikansi Desain Kemasan (X1) terhadap Perceived 
Value (Y). 
2. Perceived Quality terhadap Perceived Value diperoleh nilai signifikansi 
Perceived Quality (X2) terhadap Perceived Value (Y) sebesar 0,000. Dengan 
menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%). Hal ini berarti 0,000 < 0,05, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh positif 
dan  signifikansi Perceived Quality (X2) terhadap Perceived Value (Y).. 
3. Pengaruh Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap Brand Preference diperoleh 
nilai signifikansi Desain Kemasan (X1) terhadap Brand Preference (Z) 
sebesar 0,023. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%). Hal ini 
berarti 0,023 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung 
terdapat pengaruh positif dan signifikansi Desain Kemasan (X1) terhadap 
Brand Preference (Z). 
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4. Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Preference diperoleh nilai 
signifikansi Perceived Quality (X2) terhadap Brand Preference (Z) sebesar 
0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%). Hal ini berarti 
0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat 
pengaruh positif dan signifikansi Perceived Quality (X2) terhadap Brand 
Preference (Z). 
5. Pengaruh Perceived Value terhadap Brand Preference diperoleh nilai 
signifikansi Perceived Value (Y) terhadap Brand Preference (Z) sebesar 
0,037. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%). Hal ini berarti 
0,037 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat 
pengaruh positif dan signifikansi Perceived Value (Y) terhadap Brand 
Preference (Z). 
6. Perceived Value memediasi antara Desain Kemasan Mie Sedaap terhadap 
Brand Preference. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa nilai 
pengaruh langsung sebesar 0,156 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,2089 
yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan 
dengan pengaruh nilai langsung. Hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak 
langsung Desain Kemasan (X1) melalui Perceived Value (Y) mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadai Brand Preference (Z). 
7. Perceived Value memidiasi antara Perceived Quality terhadap Brand 
Preference. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa nilai pengaruh 
langsung sebesar 0,146 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,2562 yang 
berarti bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan dengan 
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pengaruh nilai langsung. Hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung 
Perceived Quality (X2) melalui Perceived Value (Y) mempunyai pengaruh 
signifikan terhadai Brand Preference (Z). 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuisioner yang dibagikan 
kepada responden. Dan hanya responden yang berdomisili di kecamatan 
Musuk dan yang pernah membeli maupun mengkonsumsi mie sedaap 
minimal satu kali. 
2. Keterbatasan jumlah sampel yang diteliti. Peneliti hanya menggunakan 100 
sampel. Penelitian yang mencakup lebih banyak sampel kemungkinan akan 
mendapatkan kesimpulan yang lebih baik 
3. Peneliti tidak dapat mengontrol jawaban responden, dimana responden bisa 
saja tidak jujur dalam mengisi kuisioner dan kemungkinan respon bias dari 
responden. 
4. Produk yang digunakan dalam penelitian ini adalah produk  yang termasuk 
dalam kategori low-involvement (barang dengan keterlibatan rendah). 
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5.3. Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Perusahaan Mie Sedaap haruslah meningkatkan suatu kombinasi dalam 
gambar serta huruf yang dipadu padakan agar warna tersebut menarik, serta 
serasi oleh penggambaran warna, corak, posisi peletakan gambar serta 
tulisan. Salah satu cara agar Mie Sedaap banyak diminati konsumen adalah 
haruslah sesuai dengan gambar. Jika desain gambar serta huruf yang tertera 
sudah menarik, produk nya juga harus sesuai dengan yang digambarkan 
pada kemasannya. 
2. Perusahaan Mie Sedaap haruslah membuat suatu produk dengan harga 
terjangkau agar semua kalangan konsumen dapat membelinya. Salah 
satunya adalah dengan memproduksi suatu mie instan dengan ukuran lebih 
kecil dengan yang lain. Sehingga dengan cara tersebut bisa meningkatkan 
minat beli konsumen terhadap produk Mie Sedaap. 
3. Kepada peneliti selanjutnya untuk dapat melakukan penelitian lanjut dari 
penelitian ini, dengan memperluas sampel sehingga mampu melihat lebih 
luas persepsi konsumen dalam pembelian mie instan. Selain itu, 
menambahkan atribut lain agar lebih detail dalam membahas persepsi 
konsumen mie instan. 
4. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan agar menggunakan objek penelitian 
lainnya selain mie instan. Sehingga dapat diketahui keefektifan 
menggunakan desain kemasan visual sebagai alat komunikasi pemasaran. 
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Lampiran  1 
Jadwal Penelitian  
 
No 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari Maret 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X X                       
2 Konsultasi   X X X                    
3 Revisi Proposal      X X                  
4 
Pengumpulan 
Data 
       X X X               
5 Analisis Data           X X X            
6 
Penulisan Akhir 
Skripsi 
             X X X         
7 
Pendaftaran 
Munaqosah 
                X        
8 Munaqosah                  X       
9 Revisi Skripsi                   X X     
 Catatan: Jadwal disesuaikan dengan kebutuhan 
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Lampiran  2 
Tabulasi Data Penelitian 
No 
Resp 
Jenis 
Kelamin 
Usia Pekerjaan 
PERNYATAAN 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
1 2 1 4 7 8 7 7 7 7 7 8 9 8 8 7 7 7 8 
2 1 1 4 8 7 9 5 6 8 8 9 7 9 6 6 6 8 7 
3 1 2 6 8 8 10 10 10 8 8 8 10 10 8 10 8 9 8 
4 1 1 4 7 7 9 8 8 8 5 5 7 6 7 7 7 9 8 
5 1 1 4 9 8 7 7 7 7 7 7 8 8 8 8 9 9 9 
6 1 1 4 10 2 8 6 6 8 5 6 10 7 9 9 9 9 9 
7 2 2 2 8 7 8 8 7 7 6 6 8 7 7 7 7 6 6 
8 1 1 4 6 6 7 6 7 8 4 4 5 5 7 6 5 6 8 
9 1 1 4 6 6 6 3 6 3 5 5 5 8 8 8 6 5 6 
10 1 1 4 8 5 9 9 6 5 6 6 9 8 9 8 5 9 7 
11 1 1 4 8 7 9 9 8 7 4 5 8 6 8 8 4 4 7 
12 2 1 3 7 7 8 9 7 9 10 9 9 9 9 9 8 10 9 
13 1 1 1 5 5 6 4 5 6 4 5 5 5 6 6 7 5 7 
14 1 1 3 6 7 8 3 5 5 2 3 5 4 5 4 5 10 10 
15 1 1 2 7 8 8 6 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 
16 1 1 2 6 6 5 6 7 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 
17 1 1 3 7 7 8 8 7 3 7 5 7 7 6 7 3 3 6 
18 1 1 2 8 8 8 5 8 5 4 6 9 8 9 8 5 5 7 
19 2 4 2 7 7 8 8 7 6 6 7 8 7 7 8 6 6 9 
20 1 1 3 7 7 8 7 7 8 8 7 8 7 7 8 8 7 8 
21 1 1 2 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 
22 2 1 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 
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No 
Resp 
Jenis 
Kelamin 
Usia Pekerjaan 
PERNYATAAN 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
23 2 1 3 7 7 10 1 3 6 7 7 10 9 8 8 7 6 8 
24 1 1 6 8 7 9 9 8 7 4 5 8 6 8 8 4 4 7 
25 1 1 3 7 7 7 7 6 5 7 6 6 7 7 7 5 4 5 
26 2 1 4 6 5 7 5 5 7 6 7 8 7 8 7 6 5 8 
27 1 1 5 10 10 10 7 9 8 7 9 9 9 8 8 10 10 9 
28 1 1 2 7 8 8 7 8 9 9 9 9 8 9 8 7 8 8 
29 1 1 3 6 8 8 6 6 5 5 7 7 7 7 7 7 6 8 
30 1 1 4 5 5 7 6 6 7 3 6 8 6 5 5 6 7 7 
31 1 1 1 7 6 9 5 6 8 5 6 6 8 8 6 7 5 7 
32 1 1 4 6 6 6 5 6 6 5 5 3 8 7 7 9 9 9 
33 1 1 2 8 9 9 8 9 7 6 7 9 9 9 9 6 6 6 
34 1 1 1 9 8 10 8 10 5 4 8 7 8 6 8 5 7 7 
35 1 1 5 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 
36 2 1 2 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 8 10 
37 2 1 3 7 8 9 10 8 7 7 8 8 8 6 9 8 5 8 
38 1 1 5 6 6 10 8 6 10 3 5 8 7 7 7 7 8 7 
39 1 1 4 5 5 5 5 5 10 5 5 9 8 7 8 9 9 8 
40 1 1 3 8 8 9 7 7 7 7 7 7 7 8 8 7 6 7 
41 1 1 4 8 8 8 8 8 8 5 8 6 7 7 7 6 6 7 
42 1 1 3 5 7 9 4 2 3 6 2 9 7 3 10 3 2 5 
43 1 1 5 6 7 9 8 5 8 4 5 7 5 4 8 7 6 9 
44 1 1 1 7 6 10 6 8 10 8 9 8 7 8 8 9 9 8 
45 2 1 1 6 6 7 4 5 8 3 6 8 8 7 7 7 8 7 
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46 1 1 3 7 7 7 7 7 8 6 6 8 6 8 7 7 8 7 
47 1 1 4 10 9 9 10 10 8 8 9 9 9 9 9 8 8 9 
48 1 1 2 7 8 8 8 7 6 7 7 8 7 7 8 5 1 6 
49 1 1 6 5 7 8 8 7 5 4 5 6 5 4 5 4 4 5 
50 2 1 3 7 7 8 8 6 7 4 5 9 5 8 7 5 5 6 
51 1 1 4 5 6 7 7 7 6 5 6 8 7 6 6 6 5 6 
52 2 1 6 7 7 9 5 8 5 3 6 9 3 5 9 5 3 7 
53 1 1 2 6 5 4 6 6 7 3 5 6 5 5 5 5 7 6 
54 2 4 2 7 6 6 6 6 8 8 8 5 5 5 6 6 6 6 
55 1 4 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 
56 1 1 3 8 8 8 8 8 8 5 8 6 7 7 7 6 6 7 
57 2 1 2 6 8 8 8 7 4 8 6 3 7 6 6 5 5 7 
58 1 1 3 6 4 8 8 6 4 4 4 8 5 4 7 4 2 4 
59 1 1 4 6 7 10 10 9 7 3 6 10 6 7 7 7 7 7 
60 1 4 6 7 7 10 9 8 10 8 9 6 8 7 7 8 8 7 
61 1 4 6 7 8 7 7 7 6 6 6 7 6 7 7 5 6 7 
62 2 1 1 7 7 8 7 8 10 4 6 7 8 7 8 8 4 9 
63 1 1 1 5 3 10 5 3 2 1 5 10 5 5 5 3 5 5 
64 2 1 2 8 9 6 9 5 4 5 5 9 6 5 8 3 3 3 
65 2 3 5 6 7 7 8 8 8 8 8 7 8 7 7 8 5 6 
66 2 4 5 5 4 6 4 5 4 2 4 5 4 5 5 2 1 3 
67 1 1 4 8 7 7 5 5 6 4 5 6 5 5 5 6 5 5 
68 1 2 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 6 
69 1 2 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 
70 1 2 6 3 3 3 3 3 1 1 2 5 3 4 5 3 3 8 
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71 1 2 6 8 8 9 7 9 9 7 7 7 7 8 8 8 9 9 
72 1 2 2 8 7 10 8 8 9 7 8 8 9 8 7 8 9 9 
73 2 3 5 6 5 9 10 8 6 4 5 8 7 8 6 4 8 6 
74 2 3 3 3 3 3 3 3 1 5 5 3 3 3 3 2 3 6 
75 1 1 4 7 3 9 10 8 5 5 5 9 9 9 9 7 5 8 
76 1 1 1 7 3 9 10 8 5 5 5 9 9 9 9 7 5 8 
77 1 3 6 6 6 6 5 7 7 5 6 6 6 7 7 7 8 7 
78 2 1 4 5 7 8 10 8 3 2 4 10 5 8 5 5 3 4 
79 2 2 2 4 5 5 6 6 5 2 2 8 4 6 4 5 6 5 
80 2 2 5 5 5 5 7 8 5 3 3 8 3 5 5 4 8 8 
81 1 3 3 9 8 7 6 5 1 3 5 1 2 3 4 5 4 3 
82 1 2 3 5 5 5 7 6 2 8 9 5 8 5 8 2 9 5 
83 1 1 4 7 7 7 8 7 7 5 5 8 5 7 7 5 8 8 
84 1 1 4 9 3 8 4 7 4 7 5 5 7 7 4 7 8 8 
85 1 4 6 5 4 7 5 6 4 5 8 9 10 7 7 5 8 9 
86 1 1 4 9 7 8 9 8 7 6 6 7 7 7 6 7 6 7 
87 2 4 2 9 8 9 9 8 8 7 8 8 7 9 7 9 8 7 
88 1 3 3 8 7 9 6 10 6 7 5 7 8 9 7 6 5 7 
89 1 1 1 6 5 9 9 7 3 2 5 8 4 6 8 7 9 6 
90 2 4 5 7 8 8 4 7 9 5 6 5 5 7 5 7 7 8 
91 2 2 4 7 6 8 9 8 7 5 5 8 7 7 8 7 8 7 
92 1 3 2 9 8 7 6 5 5 6 7 9 8 7 6 6 7 8 
93 2 2 2 3 4 3 8 5 6 4 7 8 5 6 8 5 6 6 
94 1 3 6 8 6 10 8 9 10 3 4 1 5 6 5 6 5 8 
95 2 4 3 5 8 8 7 7 10 4 5 9 8 7 9 10 8 10 
95 
 
 
 
96 1 4 6 8 6 9 8 7 8 3 6 7 5 6 7 7 8 7 
97 1 3 6 7 6 10 8 8 9 3 4 2 6 5 5 5 7 9 
98 1 1 1 3 6 9 10 8 9 5 7 8 6 7 8 5 8 8 
99 1 3 2 7 6 9 8 8 8 6 7 9 7 8 8 7 5 9 
100 2 2 5 4 5 10 9 3 6 3 5 9 7 7 8 7 5 8 
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Lampiran  3 
Kuisioner Penelitian 
 
PENGARUH DESAIN KEMASAN MIE SEDAAP DAN PERCEIVED 
QUALITY  TERHADAP BRAND PREFERENCE : PERANAN MEDIASI 
DARI VARIABEL PERCEIVED VALUE 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama  : 
No HP  : 
Alamat : 
 
B. SCREENING 
Petunjuk : Beri tanda silang (X) pada jawaban yang dipilih Bapak/Ibu/Saudara/i 
1. Apakah anda pernah membeli mie instan merek Mie Sedaap? 
a. Ya   b. Tidak 
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya, Jika menjawab 
“Tidak”, berhenti di sini, dan terimakasih) 
2. Berapa  kali anda membeli dan makan mie Sedaap? 
a. Lebih dari 1 kali b. Kurang dari 1 kali 
(Jika menjawab “Lebih dari 1 kali”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya, Jika 
menjawab “Kurang dari 1 kali”, berhenti di sini, dan terimakasih) 
C. PROFIL RESPONDEN 
Petunjuk: Beri tanda silang (X) pada jawaban yang dipilih Bapak/Ibu/Saudara/i 
1. Jenis kelamin anda? 
a. Wanita   b. Pria 
2. Usia anda? 
a. 18-25 Tahun  c. 34-41 Tahun 
b. 26-33 Tahun  d. 41 Tahun ke atas 
3. Pekerjaan anda? 
a. Pelajar   d. Mahasiswa 
b. Karyawan Swasta e. wiraswasta / Pengusaha 
c. Pegawai Negeri f.  Lainnya 
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4. Pendidikan terakhir anda? 
a. SMA/ Sederajat 
b. Perguruan Tinggi 
c. Lainnnya 
 
D. VARIABEL PENELITIAN 
Petunjuk: Berilah tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai dengan pendapat 
atau yang mewakili perasaan Bapak/Ibu/Saudara/i 
 
VARIABEL DESAIN KEMASAN 
No Pernyataan Jawaban 
1 
Warna kemasan 
Mie Sedaap 
menarik 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
2 
Tatanan huruf 
sesuai dengan 
bentuk dan desain 
kemasan Mie 
Sedaap 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
3 
Logo Mie Sedaap 
terlihat jelas 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
4 
Kemasan Mie 
Sedaap memiliki 
ukuran sesuai 
dengan isinya 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
5 
Kombinasi gambar 
dan huruf dalam 
kemasan Mie 
Sedaap menarik 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
 
VARIABEL KUALITAS PRODUK 
No Pernyataan Jawaban 
6 
Mie Sedaap 
memiliki rasa lebih 
enak dibandingkan 
dengan mie instan 
merek lain 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
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7 
Mie Sedaap aman 
dikonsumsi 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
8 
Kualitas Mie 
Sedaap baik 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
 
VARIABEL NILAI  
No Pernyataan Jawaban 
9 
Harga Mie Sedaap 
terjangkau 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
10 
Mie Sedaap layak 
untuk dibeli 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
11 
Mie Sedaap 
memiliki daya tarik 
yang dapat menarik 
minat konsumen 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
12 
Mie Sedaap 
memiliki kualitas 
sesuai dengan 
harga yang 
ditetapkan 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
 
VARIABEL PREFERENSI KONSUMEN 
No Pernyataan Jawaban 
13 
Mie Sedaap lebih 
baik dibandingkan 
mie instan merek 
lain 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
14 
Saya lebih sering 
memilih Mie 
Sedaap 
dibandingkan Mie 
Instan merek lain 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
15 
Mie Sedaap banyak 
diminati konsumen 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
 
Terima kasih atas partisipasi anda meluangkan waktu mengisi kuisioner ini  
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Lampiran  4 
Deskripsi Responden 
 
 
Jenis Kelamin Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 1 1.0 1.0 1.0 
pria 25 25.0 25.0 26.0 
Pria 1 1.0 1.0 27.0 
wanita 73 73.0 73.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Usia Responen 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 66 66.0 66.0 66.0 
2 13 13.0 13.0 79.0 
3 10 10.0 10.0 89.0 
4 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Pekerjaan Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 10 10.0 10.0 10.0 
2 20 20.0 20.0 30.0 
3 19 19.0 19.0 49.0 
4 24 24.0 24.0 73.0 
5 11 11.0 11.0 84.0 
6 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran  5 
Hasil Uji Validitas (Nilai Corrected Item-Total Correlation) 
 
DESAIN KEMASAN 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item 
Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Desain Kemasan 1 27.77 30.482 .626 .778 
Desain Kemasan 2 28.03 31.423 .545 .800 
Desain Kemasan 3 26.72 29.396 .623 .778 
Desain Kemasan 4 27.54 28.554 .546 .806 
Desain Kemasan 5 27.70 28.192 .727 .747 
 
PERCEIVED QUALITY 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item 
Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Kualitas Produk 1 11.28 11.719 .435 .849 
Kualitas Produk 2 12.45 11.260 .612 .620 
Kualitas Produk 3 11.67 11.799 .724 .522 
 
PERCEIVED VALUE 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item 
Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Nilai 1 20.25 18.351 .626 .845 
Nilai 2 20.85 19.240 .700 .804 
Nilai 3 20.70 20.354 .713 .801 
Nilai 4 20.52 20.070 .747 .788 
 
 
 
 
 
 
 
 
101 
 
 
 
BRAND PREFERENCE 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item 
Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Preferensi 1 13.32 10.745 .686 .731 
Preferensi 2 13.19 9.368 .663 .773 
Preferensi 3 12.39 12.301 .692 .744 
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Lampiran  6 
Hasil Uji Realibilitas 
 
DESAIN KEMASAN 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.818 5 
 
PERCEIVED QUALITY 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.748 3 
 
PERCEIVED VALUE 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.849 4 
 
BRAND PREFERENCE 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.817 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
103 
 
 
 
Lampiran  7 
Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan Struktural 1 
 
  
Variables Entered/Removed
a
 
Mode
l 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
Perceived 
Quality, Desain 
Kemasan
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Perceived Value 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .677
a
 .458 .447 4.274 
a. Predictors: (Constant), Perceived Quality, Desain Kemasan 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 1496.538 2 748.269 40.958 .000
b
 
Residual 1772.102 97 18.269   
Total 3268.640 99    
a. Dependent Variable: Perceived Value 
b. Predictors: (Constant), Perceived Quality, Desain Kemasan 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.555 2.285  3.744 .000 
Desain Kemasan .293 .081 .339 3.627 .000 
Perceived Quality .497 .112 .416 4.450 .000 
a. Dependent Variable: Perceived Value 
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Lampiran  8 
Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan Struktural 2 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Mode
l 
Variables Entered Variables 
Removed 
Method 
1 
Perceived Value, 
Desain Kemasan, 
Perceived Quality
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Brand Preference 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Mode
l 
R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .675
a
 .456 .439 3.534 
a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Desain Kemasan, 
Perceived Quality 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 1005.627 3 335.209 26.836 .000
b
 
Residual 1199.123 96 12.491   
Total 2204.750 99    
a. Dependent Variable: Brand Preference 
b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Desain Kemasan, Perceived Quality 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.801 2.021  2.870 .005 
Desain Kemasan .132 .071 .156 2.186 .023 
Perceived 
Quality 
.522 .101 .146 5.151 .000 
Perceived Value .178 .084 .616 5.114 .037 
a. Dependen Variable : Brand Preference 
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Lampiran  9 
Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
 
DATA PRIBADI 
Nama lengkap   : Ika Setiyani 
Tempat dan tanggal lahir : Boyolali, 07 Juni 1997 
Jenis kelamin   : Perempuan 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Agama    : Islam 
Status    : Lajang 
Alamat   : Randusari 03/01, Keposong, Musuk, Boyolali 
No Telepon   : 085702272420 
E-mail    : Ikasetiyani72@gmail.com 
PENDIDIKAN FORMAL 
1. SD Negeri 2 Keposong  (2003 s/d 2009) 
2. SMP Negeri 6 Boyolali  (2009 s/d 2012) 
3. SMK Negeri 1 Boyolali  (2012 s/d 2015) 
4. IAIN Surakarta  (2015 s/d Sekarang) 
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Lampiran 10 
Cek Plagiasi 
 
CEK PLAGIASI 
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Lampiran 11 
Surat Pernyataan Telah Melakukan Penelitian di Kec. Musuk 
 
